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Ágrip 

Markmið þessarar ritgerðar er að varpa ljósi á mörkun áfangastaða með hliðsjón af Reykjavík sem 

vörumerki. Í alþjóðlegu samkeppnisumhverfi er mörkun áfangastaða nauðsynlegt ferli þar sem 

kerfisbundnum leiðum er beitt til þess að aðgreina áfangastaði og vörumerki þeirra frá öðrum 

samkeppnisaðilum. Margar ólíkar breytur geta haft áhrif á mörkun áfangastaða en mikilvægt er að 

hagsmunaaðilar nái sátt og skapi samstöðu hverju sinni um grunngildi vörumerkisins og hvað 

tiltekinn áfangastaður stendur fyrir. Þegar þessu markmiði hefur verið náð er hægt að markaðssetja 

áfangastaðinn og þannig auka virði vörumerkisins en það felur í sér að byggja upp 

vörumerkjavitund og jafnframt staðfæra jákvæða og rétta ímynd af áfangastaðnum í huga neytenda. 

Í ritgerð þessari var framkvæmd rannsókn þar sem kannað var hvort raunveruleg upplifun 

ferðamanna af Reykjavík samræmdist grunngildum vörumerkisins Reykjavík – Pure Energy og 

grunngildum ferðamálastefnu Reykjavíkurborgar 2011-2020. Að auki var kannað hvort  fylgni væri 

milli þess hvernig ferðamenn afla sér upplýsinga um Reykjavík fyrir komu sína og hvort Reykjavík 

uppfylli þær væntingar sem þeir mynda út frá þessum upplýsingum. Að lokum var kannað hversu 

líklegir erlendir ferðamenn væru til þess að mæla með Reykjavík sem áfangastað við vini, kollega 

og ættingja, þ.e. NPS stuðull (e. net promoter score) vörumerkisins Reykjavík.  

Rannsóknin leiddi í ljós að raunveruleg upplifun ferðamanna af Reykjavík samræmdist ekki 

öllum þeim grunngildum sem liggja til grundvallar áður nefndu vörumerki og ferðamálastefnu. 

Þegar kom að upplýsingaöflun erlendra ferðamanna um Reykjavík var Internetið vinsælast en þar á 

eftir komu upplýsingar frá vinum og/eða ættingjum. Hins vegar mætti Reykjavík væntingum þeirra 

þátttakenda best sem höfðu fengið upplýsingar um Reykjavík fyrir komu sína frá vinum og/eða 

ættingjum. Að lokum leiddu niðurstöður rannsóknarinnar það í ljós að NPS stuðull vörumerkisins 

Reykjavík er +11 og þar með jákvæður. Hins vegar er erfitt að setja niðurstöðuna í eitthvert 

samhengi þar sem NPS stuðull vörumerkisins hefur ekki verið mældur áður og þá reyndist erfitt að 

finna NPS stuðul sambærilegra áfangastaða. Rannsókn frá árinu 2006 sýndi þó að meðal NPS 

stuðull 15 áfangastaða í Ástralíu var +26 og NPS stuðull vörumerkisins Reykjavík er því töluvert 

lægri en meðaltal umræddra áfangastaða. 
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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni höfundar í BSc. námi í viðskiptafræði við Háskólann á Bifröst en 
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ritgerðina upp á eigin spýtur og í fullu samræmi við reglugerðir háskólans á Bifröst er varða skrif 

BS ritgerða. 

Umfjöllunarefni þessarar ritgerðar er mörkun áfangastaða og hvernig erlendir ferðamenn 

upplifa vörumerkið Reykjavík. Til þess að varpa ljósi á það fyrrnefnda var stuðst við fræðilegar 

heimildir en að auki var framkvæmd megindleg rannsókn til þess að varpa ljósi á upplifun 

ferðamanna af vörumerkinu Reykjavík. 
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1. Inngangur 

Í kjölfar tækniframfara og hnattvæðingar á 20. öldinni hafa ferðalög orðið sífellt vinsælli meðal 

fólks út um allan heim. Í dag má finna fjöldann allan af stöðum, bæjum, borgum og jafnvel heilu 

löndunum sem byggja lífsviðurværi sitt á því að þjónusta ferðamenn. Á sama tíma ríkir gífurleg 

samkeppni milli þessara staða sem allir reyna að laða til sín ferðamenn og hafa, eins og áður segir, 

mikilla hagsmuna að gæta. 

 Að þessu sögðu má auðveldlega sjá mikilvægi þess að áfangastaðir séu markaðir (e. 

branded)  og vörumerki þeirra byggð upp með markvissum hætti. Það gefur hins vegar auga leið að 

mörkun áfangastaða er töluvert flóknari heldur en mörkun á einstaka vörum eða fyrirtækjum, 

einfaldlega þar sem svo margar breytur hafa áhrif á mörkunar ferlið. Það er því nauðsynlegt að 

þekkja hvaða þættir hafa áhrif á heildar ferlið og hvernig hægt er að byggja upp vörumerki fyrir 

áfangastað á kerfisbundinn hátt, þannig að vörumerkið skapi sér sérstöðu sem neytendur meta til 

einhvers virði, sem aftur verður til þess að neytendur velja áfangastaðinn umfram aðra áfangastaði.  

 Í þessari ritgerð verður ofangreindum þáttum gerð skil og í framhaldinu verður framkvæmd 

rannsókn. Markmiðið með þessari rannsókn er það að varpa ljósi á vörumerkið Reykjavík sem 

áfangastað og upplifun ferðamanna af vörumerkinu. Hér að neðan gefur að líta á þær 

rannsóknarspurningar sem höfundur leggur upp með í ritgerð þessari: 

Samræmist raunveruleg upplifun ferðamanna þeim gildum sem liggja annars vegar til grundvallar 

vörumerkinu Reykjavík – Pure Energy og hins vegar til grundvallar ferðamálastefnu Reykjavíkurborgar 

2011-2020? 

Er fylgni milli þess hvernig ferðamenn afla sér upplýsinga um Reykjavík og hvort Reykjavík uppfylli þær 

væntingar sem þeir mynda út frá þessum upplýsingum? 

Hversu líklegir eru ferðamenn til þess að mæla með Reykjavík sem áfangastað við vini, kollega og 

ættingja?(NPS stuðull) 

1.1Aðferðafræði 

Í þessari rannsókn verður notast við megindlegar rannsóknaraðferðir þar sem könnun verður lögð 

fyrir erlenda ferðamenn en þátttakendur könnunarinnar verða fengnir með hentugleikaúrtaki. 

Könnunin mun byggja á spurningalista þar sem spurningarnar munu miða að því að svara þeim 

rannsóknarspurningum sem teknar voru fram í kaflanum hér á undan. Þar sem um erlenda 



8 

 

ferðamenn er að ræða verða spurningarnar í könnuninni þýddar frá íslensku yfir á ensku. Að auki 

verða annarsstigs upplýsingar nýttar til þess að varpa ljósi á fræðilegan hluta ritgerðarinnar. 

 

2. Vörumerki og mörkun áfangastaða 

Í þessum kafla verður fjallað um vörumerki, virði vörumerkja og mörkun áfangastaða en sérstök 

áhersla verður lögð á það síðastnefnda.  

2.1 Vörumerki  

Mörkun (e. branding) hefur verið framkvæmd  í aldanna rás og merkir það að aðgreina vörur eða 

þjónustu eins framleiðanda frá öðrum samskonar framleiðendum. Enska heitið yfir vörumerki (e. 

brand) er dregið af orðinu brandr en það var notað til þess að lýsa því þegar bændur fyrr á öldum 

merktu dýrin sín til þess að eigna sér þau, sem er að sjálfsögðu gert enn þann dag í dag (Wiley, 

1992). Í dag er vörumerkjastjórnun lykilþáttur í velgengni fyrirtækja þar sem ímynd og virði 

vörumerkis í huga neytenda hefur áhrif á kaupákvörðun þeirra (Aaker, 1991). 

Vörumerki standa fyrir ákveðinn uppruna vöru eða þjónustu sem gefur neytendum, þ.e. 

einstaklingum og fyrirtækjum/stofnunum, tækifæri á því að tengja vöruna og merkingu hennar við 

ákveðna framleiðslu eða dreifingaraðila. Neytendur geta þannig metið aðrar vörur frá öðrum 

samkeppnisaðilum með mismunandi hætti, allt eftir því hvernig þessar vörur hafa verið markaðar 

og staðfærðar í huga neytenda. Þannig læra neytendur að skynja vörumerkin og hvað þau standa 

fyrir út frá fyrri reynslu, annaðhvort með því að hafa notað vöruna eða með því að komast í 

snertingu við markaðssetningu vörunnar. Þessi reynsla gefur neytendunum svo möguleikann á því 

að finna út hvaða vörumerki koma best til móts við ólíkar þarfir þeirra (Suri og Monroe, 2003). 

Þannig fela vörumerki í sér ákveðin gæði sem neytandinn skynjar og ef hann er ánægður með þessi 

gæði mun hann auðveldlega geta valið aftur þá vöru eða þjónustu sem vörumerkið stendur fyrir 

(Erdem, 1998). Það að vörumerki geti auðveldað kaupákvarðanir og dregið úr áhættu neytenda, á 

sama tíma og líf þeirra verður sífellt flóknara með tilheyrandi tímaskorti og stressi, er ómetanlegt 

(Suri og Monroe, 2003). 

Til þess að fyrirtæki nái árangri á sviði vörumerkjastjórnunar þurfa þau að framkvæma 

fjögur skref er snúa að stefnumarkandi vörumerkjastjórnun.  Fyrsta skrefið er að skilgreina og 

skapa þau gildi sem vörumerkið á að standa fyrir og síðan aðgreina vörumerkið á markaði. Annað 
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skrefið felur svo í sér að innleiða, inn í starfsemi fyrirtækisins, markaðsstefnu vörumerkisins með 

það að markmiði að vekja upp vörumerkjavitund meðal neytenda og skapa virði í huga þeirra. 

Þriðja skrefið snýr svo að mælingu á vörumerkinu á meðan fjórða skrefið snýr að því að styrkja 

virði vörumerkisins og viðhalda því (Keller, 2008).  

Tryggð við vörumerki er svo afleiðing þess að neytandinn skynjar ákveðið virði við 

vörumerkið (skref 4.) sem verður til þess að neytandinn treystir vörumerkinu og er þannig líklegri 

til þess að stofna til langtímasambands við vörumerkið. Þannig er tryggð vörumerkis náskyld virði 

vörumerkis og þessir tveir þættir haldast í hendur (Keller, 2008). Þá hafa rannsóknir sýnt að þegar 

neytandinn kannast við ákveðin vörumerki, þ.e. vörumerkjavitund, eykur það öryggi hans gagnvart 

kaupum á vörumerkinu og eykur þannig líkurnar á því að hann velji vörumerkið umfram önnur 

vörumerki (Laroche, Kim og Zhou, 1996). Aðrar rannsóknir hafa sýnt að vörumerki með stóra 

markaðshlutdeild eru líklegri  til þess að hafa fleiri trygga viðskiptavini heldur en þau vörumerki 

sem hafa lága markaðshlutdeild (Andrew, S., Barwise, P., Ehrenberg, C. og Goodhardt, G.J., 1990). 

2.2 Virði vörumerkja 

Í bókinni Strategic Brand Management fjallar höfundur hennar Kevin Keller (2008) um virði 

vörumerkja en samkvæmt honum er besti mælikvarðinn til þess að mæla sem og byggja upp virði 

vörumerkja, fólginn í CBBE módelinu (e. customer based brand equity). CBBE módelið nálgast 

virði vörumerkja út frá neytandanum, hvort heldur sem hann er einstaklingur eða fyrirtæki. 

Samkvæmt módelinu liggur virði vörumerkisins í huga neytenda og með hvaða hætti þeir hafa lært, 

séð, heyrt og upplifað vörumerkið. CBBE módelið er því skilgreint sem sú aðgreining sem hlýst af 

vörumerkjaþekkingu sem leiðir af sér þá hegðun neytenda að þeir bregðast jákvætt við 

markaðsskilaboðum um ákveðið vörumerki og eru líklegri til þess að velja það vörumerki umfram 

önnur vörumerki. Neytendur eru jafnframt minna viðkvæmir fyrir verðhækkunum og eru líklegri til 

þess að kaupa aðra vöruflokka sem tilheyra vörumerkinu. 

  Þannig verður neytendadrifið virði vörumerkja (e. customer based brand equity) til þegar 

neytendur öðlast mikla vörumerkjavitund gagnvart vörumerkinu og mynda sterkar, jákvæðar og 

einstakar tengingar við vörumerkið. Þó getur í sumum tilvikum verið nóg að neytendur hafi 

vörumerkjavitund án þess að tengja sterkt við vörumerkið en í slíkum tilvikum er oftast um að ræða 

kaup á vöru sem neytendur hafa lága aðild að, þ.e. vanakaup og önnur kaup þar sem neytandanum 

nægir það eitt að kannast við vörumerkið. Í öðrum tilvikum þarf hins vegar vörumerkið að hafa 

áður nefndar tengingar í huga neytenda þannig að ímynd vörumerkisins sé jákvæð og einstök 
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samanborið við þá ímynd sem neytendur hafa af öðrum vörumerkjum. Á heildina litið skapa 

vörumerkjavitund og ímynd vörumerkisins þá vörumerkjaþekkingu sem verður til staðar hjá 

neytendum sem síðan leiðir af sér virði vörumerkja (Keller, 2008).  

2.2.2 Vörumerkjavitund 

Vörumerkjavitund (e. brand awareness) má skipta í tvo hluta, annarsvegar í vörumerkjakennsl (e. 

brand recognition) og hins vegar í svokallað recall performance. Það fyrrnefnda snýr að getu 

neytandans til þess að þekkja vörumerkið þegar hann kemst í snertingu við það, t.d. í verslunum. 

Það síðarnefnda snýr aftur á móti að því þegar neytandinn þarf að muna eftir vörumerkinu, t.d. 

þegar hann verður var við þörf hjá sjálfum sér eftir þeim tiltekna vöruflokki sem vörumerkið 

tilheyrir. Þetta þýðir það að svo lengi sem að kaupákvörðunin á sér stað í verslun þá er 

vörumerkjakennsl mikilvægt en aftur á móti ef kaupákvörðunin á sér stað í huga neytandans og 

ekki í nálægð við vöruna, er recall performance mikilvægara (Keller, 2008). Að þessu sögðu þarf 

að tryggja það að vörumerkið sé til staðar í huga neytenda þar sem það eykur líkurnar á því að þetta 

tiltekna vörumerki verði einn af þeim valkostum sem kemur upp í huga neytandans þegar hann 

tekur kaupákvörðunina (Nedungadi, 1990).  

 Til þess að byggja upp vörumerkjavitund eru gjarnan notuð markaðsskilaboð sem miðla 

vörumerkinu og því sem það stendur fyrir til neytenda. Sem dæmi um slík markaðsskilaboð má 

nefna  auglýsingar, tilboð, viðburði, almannatengsl o.fl. Þeim mun oftar sem neytandinn kemst í 

snertingu við vörumerkið, þ.e. heyrir af því, sér það eða hugsar um það, þeim mun líklegri er hann 

til þess að muna eftir vörumerkinu þegar kemur að kaupákvörðun á þeim vöruflokki eða þjónustu 

sem vörumerkið tilheyrir. Endurtekin markaðsskilaboð skapa þannig vörumerkinu sess í huga 

neytenda en þá þarf einnig að gæta þess að markaðsskilaboðin tengi vörumerkið við réttan 

vöruflokk eða þjónustu, þannig að vörumerkið sé staðfært á jákvæðan og réttan hátt í huga 

neytenda (Keller, 2008).  

2.2.3 Ímynd vörumerkja 

Ímynd vörumerkja (e. brand image) er sú sýn sem neytendur hafa á vörumerkið, þ.e. hvaða 

eiginleika neytendur tengja (e. associate) við vörumerkið og hvað það stendur fyrir í huga þeirra. 

Til þess að skapa jákvæða ímynd af vörumerkinu þarf að koma til markaðsfræðileg nálgun sem 

byggir upp sterka, jákvæða og einstaka tengingu við vörumerkið í huga neytenda. Þannig eru þarfir 

og langanir neytenda skilgreindar og í framhaldinu reyna fyrirtæki að sannfæra neytendur, í 

gegnum markaðsskilaboð, um að vörumerki fyrirtækisins geti mætt þessum þörfum og löngunum 
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þeirra. Þó geta neytendur öðlast þessar tengingar við vörumerkið með öðrum hætti en í gegnum 

beina markaðssetningu viðkomandi fyrirtækis. Sem dæmi um slíkt má nefna meðmæli frá öðrum, 

upplýsingar í fjölmiðlum og umtal (e. word of mouth). Því er mjög mikilvægt fyrir markaðsstjóra 

að þekkja þá snertifleti sem geta haft áhrif á ímynd vörumerkisins, bæði þá snertifleti sem þeir geta 

stjórnað en ekki síður umrædda snertifleti sem fyrirtækið getur síður stjórnað (Keller, 2008). 

 Þegar kemur að ímynd vörumerkja eru tveir megin þættir sem neytendur tengja við 

vörumerkið. Annars vegar eru það hlutlægir eiginleikar vörumerkisins en það felur í sér virkni 

vörunnar eða þjónustunnar og hvernig neytendur meta þessa virkni að verðleikum. Hins vegar eru 

það svo huglægir þættir sem snúa að þeim gildum og þeim ávinning sem neytendur tengja við vörur 

og þjónustu, þ.e. varan eða þjónustan hefur ákveðna huglæga merkingu fyrir tiltekinn neytanda. 

Bein notkun á vörunni hefur jafnframt mest áhrif á þá tengingu sem neytandinn myndar við 

vörumerkið, einfaldlega þar sen neytandinn fær að upplifa eiginleika vörunnar með beinum hætti 

og jafnramt metur með hugrænum hætti hvernig varan eða þjónustan veitir honum þann ávinning 

sem hann leitast eftir. Aftur á móti getur umtal (e. Word of mouth) haft mikil áhrif á þær tengingar 

sem neytendur mynda við vörumerki í ákveðnum atvinnugreinum, s.s. í veitingaiðnaði, 

afþreyingariðnaði, bankaiðnaði sem og fyrir aðra persónulega þjónustu. Aftur á móti eru 

auglýsingar og aðrar upplýsingar frá fyrirtækjum líklegar til þess að mynda veikustu tenginguna 

milli vörumerkis og neytenda, þegar þær eru settar fram einar og sér. Til þess að yfirstíga þennan 

vanda reyna fyrirtæki gjarnan að markaðssetja vörur og þjónustu sína í gegnum samhæfð 

markaðsskilaboð sem hafa það markmið að ná til neytenda á réttum stað og á réttum tíma en 

jafnframt eru þessi markaðsskilaboð endurtekin til þess að minna neytendur á vörumerkið og hvað 

það stendur fyrir (Keller, 2008). 

2.2.1 CBBE módelið 

CBBE módelið (e. customer based brand equity) skýrir uppbyggingu vörumerkja sem ákveðið ferli 

þar sem hvert skref í ferlinu leitast við að ná markmiðum skrefsins sem á undan kom. Fyrsta skrefið 

snýr að því að skapa vörumerkjavitund þannig að neytendur tengi vörumerkið við ákveðna vöru 

eða ákveðna þörf sem þeir hafa. Annað skrefið felst svo í því að skapa rétta ímynd vörumerkisins í 

huga neytenda, þ.e. hvað vörumerkið stendur fyrir, með því að tengja það við bæði áþreifanlega 

sem og óáþreifanlega þætti. Þriðja skrefið snýr að því að kalla fram viðeigandi hegðun og svörun 

frá neytendum gagnvart vörumerkinu og merkingu þess. Loks felst svo fjórða skrefið í því að 

breyta hegðun neytandans gagnvart vörumerkinu í sterkt langtímasamband þar sem neytandinn 

þróar með sér tryggð við vörumerkið (Keller, 2008).  
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Þegar þessi fjögur skref eru skoðuð má því sjá að hvert skref byggist upp frá fyrra skrefinu; 

Ímynd og merking vörumerkisins verður ekki til í huga neytenda fyrr en vörumerkjavitundin er til 

staðar, svörun frá neytendum kemur ekki til fyrr en þeir hafa móttekið rétta merkingu 

vörumerkisins og traust langtímasamband milli neytenda og vörumerkisins verður ekki til fyrr en 

svörun eða hegðun neytenda gagnvart vörumerkinu hefur verið kölluð fram. Til frekari útskýringar 

má sjá mynd 1. sem sýnir CBBE módelið með myndrænum hætti. Skrefin sjálf eru innan 

þríhyrningsins, kassarnir vinstra megin sýna samband neytenda við vörumerkið og kassarnir til 

hægri sýna markmið hvers þreps fyrir sig. 

 

Mynd 1. CBBE módelið (e. customer based brand equity) (Keller, 2008) 

Neðst í píramídanum er spurt hversu áberandi vörumerkið er (e. brand salience). Hér er því um 

fyrsta skrefið að ræða þar sem skapa þarf djúpa og breiða vörumerkjavitund í huga neytenda, 

samanber neðsti kassinn til vinstri. Með djúpri vörumerkjavitund er átt við hversu auðveldlega 

neytendur geta munað eða kannast við vörumerkið. Með breidd vörumerkisins er átt við í hversu 

mörgum aðstæðum, þ.e. kaupákvörðunum, kemur vörumerkið upp í huga neytenda. Á þessu stigi 

kemst neytandinn í snertingu við vörumerkið og fær sín fyrstu kynni af því (Keller, 2008). 

Því næst kemur frammistaða vörumerkisins og ímynd vörumerkisins. Eins og kassinn til 

vinstri sýnir öðlast neytendur á þessu stigi þá merkingu sem vörumerkið stendur fyrir og eins og 

kassinn til hægri sýnir uppgötva neytendur hvernig vörumerkið aðgreinir sig frá öðrum 

samkeppnisaðilum (e. point of difference), á sama tíma og það veitir sömu grunneiginleika og 

önnur vörumerki (e. point of parity).  Þegar neytendur hafa svo fengið að upplifa frammistöðu og 

ímynd vörumerkisins þá meta þeir vörumerkið út frá öllum þeim eiginleikum sem vörumerkið felur 
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í sér og út frá þeirri ímynd sem neytendur hafa af vörumerkinu. Á þessu stigi meta neytendur 

vörumerkið einnig út frá þeim tilfinningum sem vörumerkið vekur upp hjá neytendum og hvernig 

vörumerkið hefur áhrif á sjálfsmynd þeirra, líðan og sambönd þeirra með öðrum. Ef viðbrögð 

neytenda við þessum tilfinningum eru jákvæð mynda þeir í framhaldinu traust samband við 

vörumerkið (Keller, 2008). 

2.3 NPS stuðullinn sem mæling á viðskiptatryggð 

Mikilvægt er að mæla árangur vörumerkja með markvissum hætti en ein leiðin til þess er að mæla 

hinn svokallaða NPS stuðul (e. Net Promoter Score). NPS stuðull gefur innsýn inn í það hversu 

viljugir neytendur eru til þess að mæla með ákveðnum hlutum, t.d. vörumerkjum, við vini, kollega 

og ættingja. Þannig eru neytendur spurðir einnar einfaldrar spurningar; hversu líklegt eða ólíklegt 

er að þú mælir með „X“ við vini, kollega eða ættingja? Með þessum hætti gefur NPS stuðullinn 

innsýn inn í þá viðskiptatryggð sem er milli neytenda og tiltekins vörumerkis, vöru eða þjónustu. 

Til þess að finna NPS stuðulinn er notaður skalinn 1-10 þar sem 0 þýðir alls ekki líklegt á meðan 

að 10 er mjög líklegt. Þeir sem svara ofangreindri spurningu á bilinu 0-6 eru kallaðir lastarar, þeir 

sem svara á bilinu 7-8 eru kallaðir passífir á meðan að þeir sem svara á bilinu 9-10 eru kallaðir 

meðmælendur. Til þess að finna stuðulinn er prósenta þeirra sem svara á bilinu 0-6 dregin frá 

prósentu þeirra sem svara á bilinu 9-10. Útkoman er svo töluleg stærð sem annaðhvort getur verið 

jákvæð eða neikvæð. Ötulir talsmenn NPS stuðulsins hafa gjarnan haldið því fram að NPS 

stuðullinn sé eina spurningin sem þarf að spyrja þegar kemur að mælingu á árangri vörumerkja. Í 

greininni The One Number You Need to Grow eftir Frederick F. Reichheld fjallar höfundur um NPS 

stuðulinn og kemst að þeirri niðurstöðu að vegurinn að sjálfbærum og arðbærum vexti sé fólginn í 

því að skapa fleiri meðmælendur og fækka lösturum, þ.e. að auka NPS stuðulinn sé það sem skipti 

mestu máli (Reichheld, 2003).  

 Þrátt fyrir að NPS stuðullinn hafi hlotið góðar viðtökur frá því að Reichheld kynnti hann til 

sögunnar árið 2003 hefur hann að vissu leyti verið gagnrýndur. Ein helsta gagnrýnin á þessa 

mæliaðferð er sú að NPS stuðullinn mælir ekki vörumerkjavitund né raunverulegt virði vörumerkis. 

Þá mælir NPS stuðullinn einungis viðhorf en ekki hegðun, þ.e. að neytendur gætu verið viljugir til 

þess að mæla með ákveðnu vörumerki, vöru eða þjónustu en einhverra hluta vegna gera það ekki. 

Þá er tölulegt samhengi milli tveggja vörumerkja ekki alltaf það sama þótt vörumerkin séu með 

sama stuðulinn. Sem dæmi má nefna að tvö vörumerki geta verið með NPS stuðulinn +20 en annað 

þeirra getur þannig haft 20% meðmælendur, 80% passífa og 0% lastara á meðan að hitt vörumerkið 

getur haft 60% meðmælendur, 0% passífa og 40% lastara. Að lokum má nefna það að erfitt getur 
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verið að greina út frá NPS stuðlinum einum og sér hvað það er sem viðskiptavinurinn er ánægður 

eða óánægður með (Qualtrics, e.d.). 

 Þrátt fyrir þessa gagnrýni er NPS stuðullinn nytsamlegur, eins og áður segir, þegar kemur 

að því að mæla viðskiptatryggð og ánægju viðskiptavina. Að auki má nefna mikilvægi þess að 

viðskiptavinir séu viljugir til þess að mæla með vörumerkjum fyrirtækja ásamt vörum og þjónustu 

þeirra. Því til samanburðar má nefna könnun sem  framkvæmd var af rannsóknafyrirtækinu 

Forrester Research á öðrum og þriðja ársfjórðungi 2012 en þar kom fram að 70% bandarískra 

neytenda og 61% evrópskra neytenda treysta ráðleggingum frá vinum og vandamönnum um vörur 

eða þjónustu. Samanborið við það treysta einungis 32% bandarískra neyenda og 23% evrópskra 

neytenda upplýsingum sem finna má á vefsíðum fyrirtækja og stofnanna, samkvæmt þessari sömu 

rannsókn (Review Trackers, e.d.). Það má því augljóslega sjá að fyrirtæki með neikvæðan NPS 

stuðul er ólíklegra til þess að fá góð ummæli og jafnframt líklegra til þess að fá slæm ummæli og 

þ.a.l. getur það skaðað ímynd fyrirtækisins þar sem neytendur treysta ummælum frá vinum og 

vandamönnum í miklum mæli. Að auki reynist NPS stuðullinn nytsamlegur þegar kemur að því að 

bera saman vörumerki, vörur og þjónustu við aðra samkeppnisaðila sem og við fyrri árangur 

tiltekins fyrirtækis (Qualtrics, e.d.).  

 Þegar kemur að mörkun áfangastaða og notkunar á NPS stuðlinum má nefna rannsókn frá 

árinu 2006 sem mældi NPS stuðulinn á 15 áfangastöðum í Ástralíu. Samkvæmt þeirri rannsókn var 

meðal NPS stuðullinn fyrir þessa 15 áfangastaði tæplega +26. Af þessum áfangastöðum má nefna 

stórborgir eins og Sidney sem fékk NPS stuðulinn +1 á meðan að stórborgin Brisbane fékk +9. Það 

var aftur á móti smábærinn Broome sem trónaði á toppnum í rannsókn þessari með NPS stuðulinn 

+80. Því næst kom strandbærinn Byron með NPS stuðulinn +69 (Ritson, 2006). 

2.3 Mörkun áfangastaða 

Áfangastaðir (e. destinations) eru staðir sem að laða að gesti sem dvelja þar tímabundið og getur 

þannig átt við um lönd, borgir, bæji, eyjar og aðra dvalarstaði (Pike, 2008). Aftur á móti eru flestir 

fræðimenn sammála um það að ferðamenn leggja mismunandi skynjun í hugtakið áfangastaður. 

Skynjun á því hvað sé áfangastaður getur þannig ráðist af tilgangi ferðalagsins, menningu 

ferðamannsins, menntun hans og fyrri reynslu. Sem dæmi má nefna það að sumir líta á London sem 

áfangastað á meðan að aðrir gætu litið á alla Evrópu sem áfangastað (Buhalis, 2000). 

Sem sérstakt viðfangsefni innan markaðsfræðinnar er mörkun áfangastaða (e. destination 

branding) tiltölulega nýtt hugtak. Túrismi hefur verið til í skipulögðu formi síðan undir lok 19. 
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aldar en aftur á móti fóru rannsóknir á mörkun áfangastaða ekki að láta á sér bera fyrr en á 10. 

áratug síðustu aldar. Enn sem komið er hefur fræðimönnum ekki komið saman um hvernig beri að 

skilgreina mörkun áfangastaða og þar af leiðandi hafa ýmsar skilgreiningar verið settar fram 

varðandi þetta tiltekna viðfangsefni (Pike, 2008).  

Í bókinni Handbook on tourism destinations branding eftir Simon Anholt (2010) kemur 

fram að vörumerki áfangastaða feli í sér þau einkenni sem gera ákveðinn áfangastað fýsilegan að 

heimsækja. Þannig þarf vörumerki áfangastaða fyrst af öllu að miðla því hvað áfangastaðurinn 

stendur fyrir og skapa hugræn tengsl við markhóp áfangastaðarins. Jafnframt telur Anholt að 

vörumerkið þurfi að segja sögu sem gefur innsýn inn í áfangastaðinn sjálfan, sögu hans, fólkið sem 

þaðan kemur og hvernig það sér heiminn og umhverfi sitt. Á heildina litið snýst mörkun 

áfangastaða, samkvæmt Anholt, um það að vekja áfangastaðinn upp til lífsins og gera hann 

áhugaverðan fyrir ferðamenn. 

Önnur skilgreining sem gerir þessu viðfangsefni góð skil kemur frá þeim Carmen Blain, 

Stuart Levy og J.R Ritchie (2005) en í rannsókn þeirra tóku þau viðtal við stjórnendur stofnanna og 

fyrirtækja sem sérhæfa sig í markaðssetningu áfangastaða og skilgreindu í kjölfarið mörkun 

áfangastaða. Samkvæmt þeirra skilgreiningu felst mörkun áfangastaða í fyrsta lagi í 

markaðsfræðilegum aðgerðum sem skapa nafn, tákn, merki, orð eða aðra grafíska nálgun sem 

skilgreinir og aðgreinir tiltekinn áfangastað. Þessar markaðsfræðilegu aðgerðir eiga að skapa 

ákveðnar væntingar um eftirminnilegt ferðalag sem tengjast áfangastaðnum á einstakan hátt og 

jafnframt styrkja og efla þau hugrænu tengsl sem ríkja milli ferðamannsins og áfangastaðarins. Að 

auki eiga aðgerðirnar að miða að því að draga úr áhættu og kostnaði neytandans við að velja sér 

áfangastað. Á heildina litið skulu þessar aðgerðir skapa ímynd áfangastaðarins með því móti að sú 

ímynd hafi jákvæð áhrif á val neytandans. 

Að lokum ber að nefna að mörkun áfangastaða er töluvert frábrugðin mörkun á t.d. einstaka 

vörum eða fyrirtækjum. Ástæðan er sú að mörkun áfangastaða krefst samhæfingar og víðtæks 

samstarfs margra og ólíkra hagsmunaaðila, einfaldlega þar sem engin ein stofnun eða fyrirtæki 

hefur fullt vald á öllum þeim margbreytilegu þáttum sem áfangastaðurinn felur í sér (Moilanen, 

2008). 

2.4 Mikilvægi mörkunar fyrir áfangastaði 

Mörkun áfangastaða verður sífellt mikilvægari í alþjóðlegu nútíma markaðsumhverfi þar sem aukin 

þróun staða hefur gert það að verkum að sífellt fleiri áfangastaðir bjóðast nú ferðamönnum víðs 
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vegar um heiminn (Bornhorst, Ritchie og Sheehan, 2010). Þessi fjöldi nýrra áfangastaða, í takt við 

aukinn fjölda ferðamanna á alþjóðavísu og aukin lífskjör fólks, hefur gert það að verkum að 

samkeppni milli áfangastaða hefur aukist á undanförnum árum (O’Leary og Deegan, 2003; Jang og 

Feng, 2007; Bornhorst o.fl., 2010). 

Af ofangreindu leiðir að ákvarðanataka ferðamanna verður sífellt flóknari þar sem 

ferðamenn geta nú valið milli fjölda áfangastaða. Það er því nauðsynlegt að meta og rannsaka 

ákvarðanaferlið sem ferðamenn ganga í gegnum þegar þeir velja milli mismunandi áfangastaða 

(Jang og Feng, 2007). Hagsmunaaðilar áfangastaða þurfa þar af leiðandi að átta sig á þessu ferli og 

mikilvægi þess að áfangastaður þeirra sé til staðar í huga ferðamanna, á þeim tíma sem þeir velja 

sinn næsta áfangastað. Þá þurfa ferðamennirnir að skynja ímynd áfangastaðarins þannig að sú 

ímynd hafi áhrif á viðhorf og kauphegðun þeirra (Bornhorst o.fl., 2010). Að þessu sögðu þurfa 

hagsmunaaðilar einnig að hafa mikinn skilning á ímynd áfangastaðarins í huga ferðamanna, þar 

sem að ímyndin felur í sér væntingar og viðhorf ferðamanna til áfangastaðarins og hvað hann 

stendur fyrir, sem hefur þar af leiðandi áhrif á sérstöðu áfangastaðarins í huga ferðamanna (Govers, 

2005). 

 Markaðssetning áfangastaða þarf þannig að miða að því að skapa áfangastaðnum sérstöðu 

gagnvart öðrum áfangastöðum, með öðrum orðum þarf að staðfæra áfangastaðinn í huga 

ferðamanna. Staðfærslan þarf jafnframt að hafa ákveðið virði fyrir ferðamenn þannig að 

áfangastaðurinn aðgreini sig á jákvæðan hátt frá öðrum áfangastöðum (Alhemoud og Amstrong, 

1996; Echtner og Ritchie, 2003; O’Leary og Deegan, 2003; Beerli og Martin, 2004). Þá þurfa 

hagsmunaaðilar áfangastaða að vera vel meðvitaðir um ríkjandi tískubylgjur í ferðaþjónustu og 

hvernig óskir og þarfir ferðamanna breytast í takt við umræddar tískubylgjur eða efnahagslegar 

breytingar (Kotler og Keller, 2011). 

2.5 Uppbygging vörumerkja fyrir áfangastaði 

Þegar fjallað hefur verið um hvað felst í mörkun áfangastaða og mikilvægi þess að marka 

áfangastaði, má augljóslega sjá að mörkunarferlið er flókið og krefst mikillar samhæfingar og 

skipulags. Þeir Morgan, Pritchard og Pride (2010) segja frá fimm stiga ferli mörkunar á 

áfangastöðum, í bók sinni sem ber heitið Destination branding: creating the unique destination 

branding proposition, sem áhugavert er að skoða þegar fjallað er um mörkun áfangastaða. 
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Mynd 2. Mörkun áfangastaða – fimm stiga ferli (Morgan o.fl., 2010). 

 Fyrsta stigið felur í sér rannsóknir og athugun á markaðsumhverfinu og í kjölfarið er komið 

með mikilvægar og stefnumótandi ábendingar. Á þessu stigi þurfa grunngildi áfangastaðarins og 

vörumerkis hans að vera ákvörðuð en þessi grunngildi þurfa að skipta neytendur máli og þá þurfa 

þau að vera framkvæmanleg, miðlanleg og aðgreinandi. Annað stigið snýr svo að eiginleikum 

vörumerkisins og felst í því að samræma grunngildin við eiginleika vörumerkisins, allt frá 

vörumerkinu sjálfu og útliti þess til þeirra hugrænu skilaboða sem vörumerkið felur í sér. Þetta stig 

felur þannig í sér mikilvægi þess að grunngildin séu miðlanleg í gegnum vörumerkið sjálft (Morgan 

o.fl., 2010). 

Þriðja stigið felst svo í því að kynna vörumerkið og koma því á framfæri á meðan að fjórða 

stigið felur í sér markaðssetninguna sjálfa, þ.e. að styrkja vörumerkjavitundina með því að miðla 

vörumerkinu til neytenda með samhæfðum markaðsskilaboðum í gegnum ólíka miðla (Morgan 

o.fl., 2010). Þessi markaðsskilaboð þurfa að aðgreina sig frá öðrum markaðsskilaboðum, vera 

frumleg og fanga athygli neytenda, oft á sama tíma og markaðskostnaði þarf að halda í lágmarki 

(Morgan og Pritchard, 2005).  

Loks er það svo fimmta stigið þar sem vörumerkið er vaktað og í kjölfarið lagt mat á 

árangur þess (Morgan, N., Pritchard, A., Pride, 2010). Á þessu loka stigi ferlisins er því mikilvægt 

að fylgjast vel með vörumerkinu og mæla árangur þess með jöfnum hætti. Ef vörumerkið er ekki að 

skila þeim árangri sem búist var við þarf mögulega að gera nauðsynlegar breytingar á vörumerkinu 

sjálfu og grunngildum þess, þ.e. endurskoða fyrsta og annað stigið, eða þá jafnvel gera breytingar á 

markaðsskilaboðunum sjálfum, þ.e. endurskoða þriðja og fjórða stig ferlisins. 

 Þegar kemur að uppbyggingu vörumerkja fyrir áfangastaði er virkilega mikilvægt að allir 

hagsmunaaðilar taki þátt í uppbyggingunni, ekki einungis í fjárfestingum á vörum og þjónustu, 

heldur í sjálfu stefnumótunar ferlinu á vörumerki viðkomandi áfangastaðar. Samkvæmt Steven Pike 

(2005) þurfa hagsmunaaðilar að skapa samstöðu og stjórnunarlegar ákvarðanir þurfa að vera teknar 
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með þátttöku þessara hagsmunaaðila. Ef þeir hvorki koma nálægt ákvarðanatökunni né taka þátt í 

uppbyggingu og stefnumótun vörumerkisins, eru allar líkur á því að mörkun áfangastaðarins 

mistakist. Þess vegna ætti að leggja ríka áherslu á það að marka sýn áfangastaðarins út frá þeim 

gildum sem hagsmunaaðilar geta unað sáttir við (Morgan, Pritchard og Piggot, 2003). Þá þarf 

einnig að hafa það í huga að allir þeir sem eiga samskipti við ferðamenn, hvort heldur sem það eru 

íbúar áfangastaðarins, hótelstarfsfólk, þjónar á veitingastöðum eða rútubílstjórar, svo fátt eitt sé 

nefnt, hafa áhrif á upplifun ferðamanna og þar af leiðandi áhrif á ímynd áfangastaðarins (Freire, 

2007). 

2.6 DBBP módelið 

Til þess að varpa nánara ljósi á uppbyggingu vörumerkja fyrir áfangastaði er gott að líta til hins 

svokallaða DBBP módels fyrir vörumerki áfangastaða (e. destination brand benefit pyramid). Þeir 

Morgan, Pritchard og Pride (2010) kynntu umrætt módel til sögunnar til þess að skýra út það 

samband sem skapast milli neytenda og vörumerkja áfangastaða þegar neytendur leita eftir 

ákveðnum áfangastöðum.  

 

Mynd 3. The Destination brand pyramid (Morgan o.fl., 2010) 

Eins og sjá má á myndinni hér að ofan skiptist píramídinn í fimm þrep. Í hverju þrepi er spurt 

spurningar sem á að hjálpa við það að skilgreina áfangastaðinn og hvaða merkingu hann hefur í 

huga neytenda. Fyrsta þrepið felur í sér að skilgreina þau hlutlægu einkenni áfangastaðarins sem 
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eru áþreifanleg og mælanleg. Þetta getur t.d. verið fjöldi hótela og veitingastaða, fólksfjöldi, 

afþreying o.s.fr. Annað þrepið felur svo í sér það að skilgreina hvernig þessi einkenni fela í sér 

ávinning fyrir ferðamanninn, þ.e. hvað er það við þessi einkenni sem fær ferðmanninn til þess að 

velja áfangastaðinn fremur en aðra áfangastaði. Þriðja þrepið snýr svo að þeirri sálfræðilegu 

viðurkenningu eða þeim tilfinningalega ávinningi sem neytandinn hlýtur af því að heimsækja 

áfangastaðinn. Þannig geta t.d. ferðalög til ákveðinna áfangastaða haft ákveðna félagslega 

meiningu og þ.a.l. viðurkenningu fyrir neytendur. Fjórða þrepið snýr svo að því langtímasambandi 

sem neytandinn byggir upp við áfangastaðinn, með öðrum orðum þá hefur áfangastaðurinn ákveðið 

virði í huga neytandans sem gerir það að verkum að neytandinn heimsækir áfangastaðinn aftur og 

aftur. Í þessu þrepi er því reynt að skilgreina hvað það er sem neytendur meta sem einhvers virði. 

Fimmta þrep píramídans er svo loks kjarni áfangastaðarins eða þau undirstöðuatriði og 

grunneiginleikar sem áfangastaðurinn býr yfir, þ.e heildarímynd og merking áfangastaðarins 

(Morgan o.fl., 2010). 

2.7 Ímynd áfangastaða  

Allt til dagsins í dag hafa fræðimenn haft mikinn áhuga á því að skilgreina og meta ímynd 

áfangastaða til þess að fá meiri og dýpri skilning á hegðun ferðamanna (Gartner og Hunt, 1987;  

Pike, 2007). Almennt eru fræðimenn sammála því að ímynd áfangastaða í huga ferðamanna hafi 

veruleg áhrif á  hegðun þeirra (Chen og Tsai, 2007). Sú ímynd sem ferðamenn hafa af tilteknum 

áfangastað hefur ekki einungis áhrif á það hvaða áfangastað þeir velja að fara til, heldur hefur hún 

líka áhrif á ákvarðanatöku þeirra eftir að þeir hafa dvalið á tilteknum áfangastað. Með því er átt við 

að ímyndin hefur áhrif á það hvernig ferðamenn meta áfangastaðinn eftir að hafa upplifað hann og 

gera upp við sjálfa sig hvort áfangastaðurinn hafi uppfyllt þarfir þeirra og langanir (Beerli og 

Martín, 2004). Ennfremur hefur ímynd áfangastaða áhrif á þær væntingar sem ferðmenn gera til 

áfangastaðarins og þegar þeir upplifa svo sjálfan áfangastaðinn bera þeir þá upplifun saman við þá 

ímynd sem þeir höfðu af áfangastaðnum, áður en ferðalagið hófst (Phelps, 1986). Að þessu sögðu 

er virkilega mikilvægt að ímynd áfanagastaða sé rétt markaðssett, til þess að auka líkurnar á því að 

áfangastaðurinn mæti væntingum ferðamanna sem byggja væntingar sínar, eins og áður segir, á 

ímynd áfangastaðarins (Morgan og Pritchard, 1998).  

 Þeir Echtner og Ritchie (1991) leggja mikla áherslu á það að einstaklingar geti haft ákveðna 

ímynd af áfangastað án þess að hafa nokkurn tímann farið þangað og án þess að hafa nokkurn 

tímann komist í snertingu við markaðsskilaboð sem tengjast áfangastaðnum. Þeir tilgreina einnig 
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að þó svo að hver einstaklingur geti haft ákveðna ímynd af áfangastað ríki á sama tíma almenn 

staðalímynd um áfangastaðinn.  

Til þess að skilgreina betur ímynd áfangastaða leggja áður nefndir Echtner og Ritchie 

(1991) til að ímynd áfangastaða sé mæld út frá þremur víddum sem skiptast í tvo þætti hver. Þessir 

þættir eru; starfrænir þættir (e. functional characteristics), sálrænir þættir (e. psychological 

characteristics), einkenni (e. attributes), heildarmynd (e. holistic), almennir þættir (e. common) og 

einstakir þættir (e. unique). Til nánari skýringar má sjá mynd 4. 

 

Mynd 4. Þrjár víddir áfangastaða (Echtner og Ritchie, 1991) 

Eins og myndin hér að ofan sýnir getur ímynd áfangastaða byggt á sálrænum þáttum sem og 

starfrænum þáttum. Þannig getur ímynd áfangastaða verið byggð upp á nokkuð almennum 

starfrænum þáttum sem einkenna flest alla aðra áfangastaði, t.d. verðlag á áfangastaðnum, hitastig, 

almenningssamgöngur, hótel, verslanir o.s.fr. Hvað einstaka starfræna þætti varðar þá má sem 

dæmi nefna ákveðnar byggingar, t.d. Empire State í New York, þ.e. starfrænn þáttur sem einungis 

einkennir tiltekinn áfangastað. Aftur á móti getur ímynd áfangastaða einnig byggt upp á þessum 

sálrænu þáttum. Sem dæmi um sálræna þætti má nefna vingjarnleika áfangastaðarins, öryggi, 

væntingar til þjónustugæða og annað í þeim dúr. Þessa sálrænu þætti má hins vegar oft heimfæra 
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yfir á aðra áfangastaði sem gerir þá nokkuð almenna en áfangastaðir geta einnig haft einstaka 

sálræna þætti. Sem dæmi má nefna að ferðamenn gætu litið á áfangastað sem rómantískan 

áfangastað, t.d. París eða Vermount. Þessir sálrænu einstöku þættir fela þannig í sér nokkurskonar 

heildarmynd áfangastaðarins, þ.e. þá heildar ímynd sem ákveðinn einstaklingur hefur af 

áfangastaðnum (Echtner og Ritchie, 1991). 

2.8 Samkeppnishæfni áfangastaða 

Samkeppnishæfni áfangastaða felur í sér getu áfangastaðarins til þess að auka komu ferðamanna til 

áfangastaðarins, auka eyðslu þessara ferðamanna á áfangastaðnum, veita þeim ánægjulega og 

ógleymanlega upplifun af áfangastaðnum, á sama tíma og ánægja íbúa áfangastaðarins og 

sjálfbærnissjónarmið eru höfð að leiðarljósi (Ritchie og Crouch, 2003). Þá er samkeppnishæfni 

áfangastaða og ímynd áfangastaða samtengdir þættir, einfaldlega vegna þess að ímyndin hefur áhrif 

á val ferðamanna á áfangastað og jafnframt hefur hún áhrif á ánægju þeirra með þennan tiltekna 

áfangastað (Wang og Hsu, 2010).  

 Til nánari útskýringar á samkeppnishæfni áfangastaða má nefna kenningu þeirra Crouch og 

Ritchie (2003) um fjögur megin atriði sem hafa áhrif á samkeppnishæfni áfangastaða. Fyrsta atriðið 

snýr að megin auðlindum og aðdráttaröflum áfangastaðarins (e. Core Resources and Attractors). 

Þetta felur í sér þau undirstöðuatriði sem áfangastaðurinn býr yfir, þ.e. þeir áhrifaþættir sem gera 

það að verkum að ferðamenn velja þennan tiltekna áfangastað fram yfir aðra áfangastaði. Í þessu 

fyrsta atriði tilgreina þeir Crouch og Ritchie t.d. menningu áfangastaðarins, sögu hans og þá 

afþreyingu og upplifanir sem standa ferðamönnum til boða. Að auki má hér nefna hótel, 

veitingastaði, samgöngukerfi, helstu kennileiti o.fl. Eins og sjá má eru allir þessir þættir samtengdir 

ímynd áfangastaðarins. 

 Annað atriðið sem áður nefndir höfundar nefna þegar kemur að samkeppnishæfni 

áfangastaða snýr að þeim þáttum sem styðja við uppbyggingu áfangastaðarins þannig að hann sé 

fýsilegur heim að sækja. Hér er um að ræða innviði áfangastaðarins s.s. fjármagn, menntun, 

rannsóknir, menning og aðrir þætti sem styðja við uppbyggingu áfangastaðarins og þ.a.l 

samkeppnishæfni hans. Þriðja atriðið sem nefnt er til sögunnar eru hinir svokölluðu úrslita 

áhrifaþættir (e. The Qualifying Determinants) sem erfitt er fyrir ferðaiðnaðinn sjálfan að stjórna en 

hafa eftir sem áður mikil áhrif á samkeppnishæfni áfangastaðarins. Þetta er t.d. staðsetning, öryggi 

og verðlag áfangastaðarins. Fjórða atriðið er svo stjórnun áfangastaðarins (e. destination 

management) en það eru í raun allar þær aðgerðir sem hafa óhjákvæmilega áhrif á hin þrjú atriðin. 
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Stjórnun áfangastaðarins getur þannig miðað að því að bæta úr auðlindum og aðdráttaröflum 

áfangastaðarins (1. atriðið), auka gæði þeirra þátta sem eiga að styðja við uppbyggingu 

áfangastaðarins (2. atriðið) og svo loks aðlagast þeim úrslita áhrifaþáttum sem hafa áhrif á 

samkeppnishæfni áfangastaðarins (3. atriðið) (Crouch og Ritchie, 2003). 

2.9 Áhrif vef- og samfélagsmiðla á mörkun áfangastaða 

Í kjölfar netvæðingarinnar í lok 20. aldar hefur markaðssetning fyrirtækja í ferðaþjónustu breyst til 

muna. Að sama skapi hefur upplýsingaöflun neytenda breyst með því móti að neytendur afla sér 

upplýsinga um áfangastaði, hótel, afþreyingu og fleira í þeim dúr, í gegnum netið. Þannig hafa 

skapast stór samfélög á netinu sem hafa það að markmiði að skiptast á upplýsingum og ummælum 

um ferðalög og allt sem þeim fylgir. Sem dæmi má nefna að samkvæmt bandarískri rannsókn sem 

birtist á vefsíðu Market Metrix sögðu 93% ferðamanna að umsagnir og almenn umræða á netinu 

hafi haft áhrif á ákvarðanir þeirra þegar kom að því að bóka ferðalagið (Waite, 2013).  

Hvað markaðssetningu áfangastaða varðar þá hefur netið svo sannarlega sannað sig sem 

góðan valkost þegar kemur að auglýsingaherferðum, einfaldlega þar sem það er oft á tíðum ódýrara 

að framkvæma markaðsherferð á netinu samanborið við aðrar markaðsleiðir. Þá er það auk þess 

mjög gagnvirkt, fljótlegt, sveigjanlegt og nær til neytenda um allan heim (Cho, Fessenmaier og 

Wang, 2003).  

Þegar kemur að markaðssetningu á netinu er eftir sem áður ekki nóg að setja einungis í 

loftið heimasíðu og láta þar kyrrt liggja. Í nútímasamfélögum, þar sem í raun allir áfangastaðir geta 

látið útbúa heimasíðu, þurfa áfangastaðir að skapa heildræna Internet stefnu sem miðar að því að 

skapa nærveru milli áfangastaðarins og neytenda og þannig staðfæra áfangastaðinn í huga neytenda 

(Morgan o.fl., 2010). Þannig þurfa neytendur virkilega að upplifa áfangastaðinn og hvað 

vörumerkið stendur fyrir, í gegnum Internet markaðsherferðina. Sem dæmi um leiðir til þess að 

skapa umrædda upplifun má nefna vefmyndavélar og myndbönd sem sýna áfangastaðinn í 

rauntíma, ljósmyndir, veðurspár, hljóðklippur sem segja frá staðnum o.fl. sem hjálpar til við að 

skapa nokkurskonar sýndarveruleika sem neytendur geta nýtt sér til þess að upplifa áfangastaðinn 

(Morgan o.fl., 2005). Það er þó mjög mikilvægt að sá sýndarveruleiki sem er skapaður af 

áfangastaðnum sé raunhæfur og sýni eiginleika áfangastaðarins á réttan hátt. Ef neytendur upplifa 

áfangastaðinn betur í sýndarveruleikanum heldur en í raunveruleikanum skapar það óhjákvæmilega 

óánægju meðal neytenda sem getur leitt til neikvæðs umtals og dregið úr líkunum á því að 

neytendur heimsæki staðinn aftur (Cho o.fl., 2003). 
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Samfélagsmiðlar hafa rutt sér til rúms á síðastliðnum árum og spila í dag stóran þátt í 

ferðamannaiðnaðinum út um allan heim. Samfélagsmiðlar og blogg hafa gjörbreytt þeim aðferðum 

sem neytendur nota til þess að afla sér upplýsinga um mismunandi áfangastaði og allt það sem þeir 

hafa upp á að bjóða. Það upplýsingaflæði sem fyrir finnst á þessum samfélagsmiðlum hefur gert 

það að verkum að neytendur geta nú fundið upplýsingar um áfangastaði og allt það sem þeir hafa 

upp á að bjóða, án þess að heimsækja heimasíðu áfangastaðarins eða þeirra fyrirtækja sem þar 

starfa (Bilos og Ruzic, 2010). 

Þegar kemur að ferðaiðnaðinum er Trip Advisor lang stærsti samfélagsmiðillinn en um 200 

milljónir manna heimsækja Trip Advisor í hverjum mánuði. Inn á Trip Advisor má finna um 100 

milljónir athugasemda og ummæli frá fólki út um allan heim en þessi ummæli og athugasemdir 

snúa að áfangastöðum, hótelum, veitingastöðum o.fl. Þá eru rúmlega 116 þúsund áfangastaðir 

skráðir inn á Trip Advisor (Trip Advisor, e.d.). Trip Advisor nýtist ferðamönnum sem vilja afla sér 

upplýsinga um áfangastaði, hótel, veitingastaði o.fl. en þessar upplýsingar koma frá öðrum 

ferðamönnum sem hafa upplifað viðkomandi áfangastað, veitingastað, hótel eða annað sem 

upplýsingarnar snúa að. Samkvæmt áður nefndri rannsókn frá öðrum og þriðja ársfjórðungi 2012, 

sem framkvæmd var af rannsóknafyrirtækinu Forrester Research, treysta 46% Bandaríkjamanna 

og 38% Evrópubúa athugasemdum sem skrifaðar eru af öðrum neytendum, samanber þær 

athugasemdir sem finna má á Trip Advisor. Samanborið við það má nefna aftur að niðurstöður 

þessarar sömu rannsóknar sýndu að einungis 32% Bandaríkjamanna og 23% Evrópubúa treysta 

upplýsingum sem finna má á vefsíðum fyrirtækja og stofnanna (Review Trackers, e.d.). Það gefur 

því auga leið hversu mikil áhrif athugasemdir og almennar umræður inn á samfélagsmiðlum, eins 

og Trip Advisor, geta haft á rekstur fyrirtækja, stofnanna og jafnvel heilu áfangastaðanna. 

Samfélagsmiðlar hafa þannig mikil áhrif á mörkun áfangastaða og þá ímynd sem neytendur 

fá af viðkomandi áfangastað og þeim kennileitum sem þar er að finna. Samkvæmt þeim Bilos og 

Ruzic (2010) er virkilega mikilvægt fyrir stjórnendur, sem bera ábyrgð á mörkunarferli 

áfangastaða, að þekkja þessa samfélagsmiðla og skilja hvaða áhrif þeir hafa á ímynd 

áfangastaðarins. Um leið og stjórnendur hafa aflað sér þekkingar á samfélagsmiðlunum og kunna 

að notfæra sér þá, áfangastaðnum til framdráttar, eru í raun engin takmörk fyrir þeim möguleikum 

sem samfélagsmiðlarnir bjóða upp á þegar kemur að mörkun og markaðssetningu áfangastaða. 

2.9.1 Vel heppnuð markaðsherferð á samfélagsmiðlunum; Cape Town 

Á seinni hluta árs 2012 settu yfirvöld í Cape Town í samstarfi við auglýsingastofu í Suður Afríku 

af stað Facebook markaðsherferð. Herferðin gekk þannig fyrir sig að Facebook notendur út um 
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allan heim skráðu sig í herferðina í gegnum Facebook en þegar þeir höfðu skráð sig var Facebook 

aðgangur (e. profile) þeirra sendur í frí til Cape Town. Þannig birtust ljósmyndir, fyrstu persónu 

stöðuuppfærslur og myndbönd á Facebook síðum þeirra sem tóku þátt, líkt og þeir væru í raun og 

veru staddir á Cape Town. Þessar ljósmyndir, myndbönd og stöðuuppfærslur voru hannaðar af 

auglýsingastofunni en það gaf þeim að sjálfsögðu tækifæri á því að sýna Cape Town í réttu ljósi og 

skapa þannig rétta ímynd af áfangastaðnum. Herferðin hlaut hin eftirsóttu Cannes Lion Gold 

verðlaun en markmiðið var að kynna Cape Town sem áfangastað en jafnframt að kynna alla þá lítt 

þekktu staði sem finna má í Cape Town og auka þannig ferðamannastreymi á umrædda staði 

(Linda Fox, 2013). 

Markaðsherferðin stóð yfir frá 2. október þar til 31. desember 2012. Á þessu tímabili tóku 

um 8.200 manns þátt í markaðsherferðinni frá öllum heimshornum og fengu þar með að upplifa 

áfangastaðinn Cape Town í gegnum Facebook aðgang sinn. Þá voru umræddar stöðuuppfærslur svo 

raunverulegar að vinir og vandamenn þeirra sem skráðu sig héldu margir hverjir að viðkomandi 

væri í raun og veru stödd eða staddur á Cape Town. Markaðsherferðin fékk þannig gríðarlega mikla 

umfjöllun og umtal sem varð til þess að markaðsherferðin náði til um 350 þúsund manns og um 41 

þúsund manns heimsóttu heimasíðu herferðarinnar mánaðarlega. Þá virðist markaðsherferðin svo 

sannarlega hafa skilað sér, fjárhagslega séð, þar sem að bókanir fyrir árið 2013 jukust um 118% í 

kjölfar hennar (Linda Fox, 2013). Það ber þó að sjálfsögðu að nefna það að fleiri breytur gætu hafa 

haft áhrif á aukningu bókanna en þar sem umrædd fjölgun átti sér stað á svo skömmum tíma og það 

í kjölfar markaðsherferðarinnar, má leiða líkur að því að herferðin hafi haft mikil áhrif á umrædda 

aukningu bókanna. 

2.10 Vandamál við mörkun áfangastaða 

Það er nokkuð augljóst hvaða vandamál geta komið upp við mörkun áfangastaða en eitt helsta 

vandamálið er að sjálfsögðu fólgið í stærðargráðu verkefnisins þar sem fjöldi ólíkra þátta getur haft 

áhrif á mörkunar ferlið og þar af leiðandi mikil áhrif á vörumerkið sjálft. Á meðan að mörkun á 

einstaka vörum eða fyrirtækjum er oftast stjórnað af stjórnendum fyrirtækja eða auglýsingastofum 

er harla hægt að tala um stjórnanda yfir áfangastað, sem gerir það að verkum að þeir aðilar sem 

bera ábyrgð á því að marka áfangastað hafa litla sem enga stjórn á öllum þeim fjölbreytilegu 

þáttum sem hafa áhrif á vörumerkið (Morgan o.fl., 2003). Fyrirtæki geta þannig verið að 

markaðssetja eigin vörur og þjónustu til ferðamanna með mismunandi hætti og mögulega gegn 

grunngildum vörumerkisins, þ.e. áfangastaðarins. Það sama má segja um íbúa áfangastaðarins en 

þannig gætu þeir sýnt af sér hegðun og atlæti sem gengur á skjön við grunngildi vörumerkisins og 
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Þjóðerni Fjöldi:

Bandaríkin 95.026

Bretland 94.599

Þýskaland 65.179

Noregur 51.534

Frakkland 41.570

Danmörk 40.906

Svíþjóð 35.601

Holland 21.305

Kanada 18.760

Spánn 15.278

Pólland 14.936

Kína 14.036

Ítalía 13.841

Finnland 13.684

Sviss 12.838

Japan 10.343

Rússland 4.724

Annað 82.761

Samtals 646.921

þá ímynd sem verið er að reyna að skapa í kringum vörumerkið. Að lokum má svo nefna áður 

nefnda vefmiðla en umræða á þessum vefmiðlum getur haft mikið um það að segja hvernig ímynd 

áfangastaðarins þróast í huga neytenda en er aftur á sama tíma mjög erfitt að stjórna. 

 Allir ofantaldir þættir undirstrika enn og aftur mikilvægi þess að hagsmunaaðilar 

áfangastaðarins skapi samstöðu og hafi sameiginleg gildi að leiðarljósi sem síðan endurspegla 

grunngildi vörumerkisins. 

 

3. Vörumerkið Reykjavík sem áfangastaður 

Samkvæmt skýrslu frá Ferðamálastofu (2013), sem tekin var saman af Oddný Þóru Óladóttur, 

komu tæplega 673 þúsund manns til landsins á árinu 2012 sem er tæplega 19% meira heldur en á 

árinu 2011. Í  könnun sem Ferðamálastofa framkvæmdi og birt er í áður nefndri skýrslu kemur 

fram að af þessum 673 þúsund manns heimsóttu rúmlega 94% Reykjavík yfir sumarið og rúmlega 

95% heimsóttu Reykjavík yfir vetrartímann. Hér er því um gríðarlegan fjölda fólks að ræða miðað 

við þá staðreynd að íbúar Reykjavíkur eru einungis tæplega 120 þúsund, samkvæmt Hagstofu 

Íslands (2013). Erlendir ferðamenn til Reykjavíkur eru því um fimmfalt 

fleiri en heildar íbúafjöldi Reykjavíkur.  

 Hvað varðar þjóðerni ferðamanna til Íslands þá kemur fram í áður 

nefndri skýrslu Ferðamálastofu (2013) að Bandaríkjamenn voru 

fjölmennastir en af þessum tæplega 673 þúsund ferðamönnum voru 

Bandaríkjamenn rúmlega 95 þúsund. Því næst komu Bretar en þeir töldu 

rúmlega 94 þúsund á meðan að Þjóðverjar töldu rúmlega 65 þúsund. 

Noregur, Danmörk, Svíþjóð og Frakkland komu svo þar á eftir. Þó svo að 

þessar tölur eigi við um þjóðerni ferðamanna til Íslands má áætla það að 

skiptingin sé svipuð þegar kemur að þjóðerni ferðamanna til Reykjavíkur, 

ef gengið er út frá því að 94-95% þessara ferðamanna hafi heimsótt 

Reykjavík á ferðalagi sínu um Ísland. 

3.1 Reykjavík Pure Energy 

Slagorðið Reykjavík Pure Energy hefur verið notað af Reykjavíkurborg allt frá árinu 2002 en 

slagorðið varð niðurstaðan eftir stefnumótunarvinnu höfðuborgarstofu sem var unnin í samráði við 

Mynd 5. Þjóðerni gesta 
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erlenda samstarfsaðila, almanntengla, svæðisstjóra, markaðs- og söluaðila. Í ferðamálastefnu 

Reykjavíkurborgar 2004 – 2010 segir um slagorðið:  

Slagorðið vísar til þeirrar hreinu orku sem Reykjavík býr yfir í fleiri en einni 

merkingu. Það vísar til náttúrunnar, menningarinnar, sköpunarkrafts, atorkusemi, 

nýsköpunar, vatnsins, matar og lífsgæða. Það hæfir ungri borg sem býður upp á 

sterka upplifun og fjölbreytta afþreyingu. Einnig þótti afgerandi kostur að 

auðvelt er að þýða slagorðið á flest tungumál sem töluð eru á mikilvægustu 

markaðssvæðum Reykjavíkur (Reykjavíkurborg, e.d.) 

Í ferðamálastefnunni er bæði talað um Reykjavík – Pure Energy sem slagorð og sem vörumerki 

Reykjavíkurborgar. Samkvæmt fyrirlestri Dóru Magnúsdóttur (2013), fyrrverandi markaðsstjóra 

höfuðborgarstofu, sem ber heitið; Áratugur af hreinni orku – Reykjavík Pure Energy, voru 

framkvæmdar nokkrar kannanir á árunum 2006 – 2009, um álit ferðamanna á 

slagorðinu/vörumerkinu Reykjavík Pure Energy. Samkvæmt könnun frá 2009 sem Dóra vitnir í, í 

fyrirlestri sínum, kemur fram að 24% svarenda sem tóku afstöðu töldu slagorðið passa mjög vel við 

reynslu sína af Reykjavík. Á sama tíma töldu 59% slagorðið passa fremur vel við reynslu sína á 

meðan að 15% töldu það passa fremur illa og 2% töldu það eiga illa við. Aftur á móti sýnir könnun 

frá vetrinum 2007-2008 að 25% svarenda hafi talið slagorðið passa mjög vel við reynslu sína, 56% 

fremur vel, 16% fremur illa og 3% töldu slagorðið eiga illa við. Könnun frá vetrinum 2006-2007 

sýnir aftur á móti að 20% svarenda töldu vörumerkið passa vel, 61% töldu það passa fremur vel, 

17% töldu það passa fremur illa og 2% töldu það eiga illa við. 

 Í fyrirlestri Dóru talar hún bæði um Reykjavík Pure Energy sem slagorð og sem vörumerki. 

Þetta gagnrýnir Friðrik Eysteinsson (2013), aðjúnkt við háskóla Íslands, í pistli sem birtist á 

vefmiðlinum mbl.is. Þar segir hann að vörumerkið fyrir Reykjavík sé einfaldlega bara Reykjavík. 

Reykjavík – Pure Energy sé einungis slagorð fyrir markaðsherferð vörumerkis Reykjavíkur. 

Jafnframt fjallar Friðrik um í pistli sínum að takmarkið sé það að ferðamenn muni eftir eða kannist 

við nafn Reykjavíkur og að Reykjavík hafi; „jákvæða, sterka og einstaka ímynd í hugum þeirra. Þá 

vilja þeir frekar heimsækja borgina og/eða eru tilbúnir að borga meira fyrir það. Herferð getur að 

sjálfsögðu breytt hugrenningartengslum en hún er ekki vörumerkið.“ Að auki gagnrýnir Friðrik 

mælingar á vörumerkinu og segir að ekki hafi verið sýnt fram á það að markaðsherferðin Reykjavík 

– Pure Energy hafi skilað árangri á þessu tíu ára tímabili. Samkvæmt Friðriki ætti að mæla; „áhrif 

herferðarinnar á vitund ferðamanna um Reykjavík og ímynd hennar“. Aftur á móti virðast einu 
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mælingarnar á vörumerkinu Reykjavík vera áður nefndar kannanir um álit ferðamanna á 

slagorðinu/vörumerkinu Reykjavík – Pure Energy. 

3.2 Ferðamálastefna Reykjavíkurborgar 2011 – 2020 

Í ferðamálastefnu Reykjavíkurborgar 2011 – 2020 kemur fram að mikilvægt sé fyrir 

Reykjavíkurborg að móta og kynna vörumerki sem er lýsandi fyrir borgina sem áfangastað og að 

vörumerkið endurspegli jafnframt upplifun þeirra ferðamanna sem heimsækja Reykjavík. Jafnframt 

segir í stefnunni almennt um vörumerki: 

Mótun, miðlun og ekki síst þróun sterks vörumerkis fyrir áfangastað krefst 

mikillar alúðar og stöðugrar vinnu við að verja það og styrkja. Breið samstaða og 

eignarhald allra helstu hagsmunaaðila í ferðaþjónustu á vörumerkinu og innihaldi 

þess skiptir þar afar miklu máli. Allar aðgerðir Reykjavíkurborgar í ferðamálum 

verða að styðja við vörumerkið sem borgin kýs að starfa undir og segja þær sögur 

sem glæðir það lífi og innihaldi (Borgarráð, 2011). 

Eins og sjá má kveður umrædd ferðamálastefna á um það að sköpuð sé breið samstaða meðal 

hagsmunaaðila til þess að verja vörumerkið og styrkja það til framtíðar. Í ferðamálastefnunni kemur 

hins vegar fram að ekki hafi skapast næg samstaða um vörumerkið Reykjavík Pure Energy meðal 

hagsmunaaðila. Aftur á móti er bent á það að kannanir meðal brottfarargesta í Leifsstöð undanfarin 

ár hafi sýnt að þeir telja vörumerkið Reykjavík – Pure Energy endurspegla vel upplifun þeirra af 

borginni. Þó er ekki getið heimilda né sýnt fram á þessar kannanir í ferðamálastefnunni en ætla má 

að hér sé verið að tala um þær kannanir sem Dóra Magnúsdóttir fjallaði um í fyrirlestri sínum sem 

sagt var frá í kaflanum hér á undan. 

 Í ferðamálastefnu Reykjavíkurborgar 2011 – 2020 er kveðið á um grunngildi Reykjavíkur 

sem áfangastað. Þar er fjallað um að setja græn gildi í forgang og tengja þau við umhverfis- og 

ferðamálastefnur Reykjavíkur og að allar aðgerðir tengdar ferðaþjónustu taki mið af þessum grænu 

gildum. Að auki skal Reykjavík vera barnvæn ferðamannaborg en þetta grunngildi snýr einnig að 

öryggi, aðgengi og þróun afþreyingar fyrir fjölskyldur sem og fræðslu og upplifana í Reykjavík. Þá 

skal leggja ríka áherslu á gæði sem grunninn að farsælum vexti ferðaþjónustu í Reykjavík, jafnt í 

verkefnum á vegum borgarinnar sem og í starfsemi fyrirtækja og hagsmunaaðila. Þannig á að hvetja 

fyrirtæki til þess að vinna samkvæmt þeirri gæðastefnu sem borgin leggur upp með. Að lokum er 

samstarf nefnt sem grunngildi og jafnframt tekið fram að stefna skuli að auknu samstarfi í formi 

klasa, sterks samráðsvettvangs eða samstarfs um einstök verkefni (Borgarráð, 2011). 
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 Að lokum ber að nefna að í umræddri ferðamálastefnu Reykjavíkurborgar 2011 – 2020 

kemur fram að endurskoða eigi vörumerkið Reykjavík Pure Energy og gera tillögur að nýrri útfærslu 

vörumerkisins. Jafnframt segir að; „leitað verði eftir hugmyndum og samstarfi við hönnuði, 

auglýsingastofur og/eða markaðsfyrirtæki sem byggi á gildum og stoðum ferðamálastefnunnar 2020 

(Borgarráð, 2011).“ Sú vinna virðist nú vera komin vel á veg en í febrúar 2013 stóð 

höfuðborgarstofa fyrir málþingi um mörkun áfangastaða en markmið málþingsins var einmitt það að 

efla og styrkja gæði þeirrar vinnu sem er að hefjast við endurskoðun á vörumerki Reykjavíkur, 

Reykjavík - Pure Energy (Höfuðborgarstofa, 2013). 

3.3 Upplýsingar um Reykjavík á Internetinu 

Á vefnum má finna ógrynni af upplýsingum um Reykjavík frá hinum ýmsu vefsíðum, 

fréttamiðlum, bloggum, samfélagsmiðlum o.fl. Samkvæmt veftólinu Google AdWords er 

leitarorðið Reykjavík slegið inn í leitarvélar Google að meðaltali 673 þúsund sinnum á heimsvísu í  

hverjum mánuði. Þess ber þó að geta að hér er ekki verið að ræða um leitarorðið Reykjavik eitt og 

sér heldur allar þær samsetningar leitarorða sem innihalda leitarorðið Reykjavik með einum eða 

öðrum hætti. Sem dæmi má nefna að notendur Google slá inn „Reykjavik airport“ að meðaltali um 

22 þúsund sinnum í hverjum mánuði (Google Ad Words, e.d.). Ofangreindar tölur sýna svo ekki 

verður um villst að gífurleg upplýsingaöflun um Reykjavík á sér stað á vefnum. Að því sögðu er 

athyglivert að skoða hvernig upplýsingar um Reykjavík eru framsettar á vefnum. 

Opinber vefsíða Reykjavíkur fyrir erlenda ferðamenn er visitreykjavik.is. Á vefsíðunni má 

finna fjöldann allan af nytsamlegum upplýsingum um Reykjavík, s.s. upplýsingar um hótelgistingu, 

afþreyingu, mat og drykk, staðreyndir, svör við vinsælum spurningum, sögu Reykjavíkur og margt 

fleira. Þá má einnig sjá á síðunni sjö þemu sem tengjast Reykjavík en þessi þemu eru græna 

Reykjavík, fjölskylduvænt, gay Reykjavík, orkugefandi, girnilegt, innblástur og heilsa. Undir 

hverju þema má svo finna upplýsingar um staði og fleira sem tengjast hverju þema fyrir sig 

(Höfuðborgarstofa, e.d). Visitreykjavik.is fær daglega heimsóknir frá um 1300 manns en af þeim 

eru um 64% erlendis frá (Modernus, e.d.). 

Eins og fram hefur komið í ritgerðinni er Trip Advisor stærsti samfélagsmiðillinn þegar 

kemur að ferðalögum. Það má því áætla að ferðamenn leiti sér upplýsinga um Reykjavík á þessum 

samfélagsmiðli og þannig myndi sér ákveðna ímynd af Reykjavík út frá þessum upplýsingum. 

Þessar upplýsingar innihalda meðal annars yfirlit yfir hótel, veitingastaði, söfn, menningarsetur, 

kennileiti, dýragarða, afþreyingu, íþróttahallir o.fl. Aftur á móti eru margar hverjar af þessum 
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upplýsingum villandi og gefa ekki rétta mynd af því sem er að finna í Reykjavík. Sem dæmi má 

nefna að bæði Gullfoss og Gullni hringurinn eru flokkaðir undir áhugaverða staði til þess að skoða í 

Reykjavík. Að auki má nefna hina ýmsu staði og aðra afþreyingu sem finna má í Hafnafirði, 

Kópavogi, Mosfellsbæ og í öðrum nálægum sveitarfélögum sem ekki teljast beint til Reykjavíkur 

(Trip Advisor, e.d). 

 Til viðbótar við ofangreindar vefsíður má nefna fjöldann allan af greinum sem fjalla um 

Reykjavík og hafa birst í stórum erlendum fjölmiðlum og eru sýnilegar á vefnum. Í grein sem 

birtist í The New York Times eftir Liz Alderman (2013) er fjallað um næturlífið, norðurljós, góðan 

mat, kalt veðurfar og skammdegi, bari og veitingastaði, bankahrunið og einkar hátt verðlag. Í grein 

eftir Elizabeth Thorp (2013) sem birtist í Huffington Post gerir hún einnig næturlífið að 

umræðuefni sínu sem og gestrisni íbúa, góðan mat, verslanir og bætir svo við umfjöllun um tónlist 

og Hörpuna. Greinahöfundur The Independent, Nick Boulos (2012) fjallar um samskonar þætti í 

sinni umfjöllun. Í annarri grein eftir Ryan Malkin (2013) sem birtist í The Scotsman fjallar  

höfundur um næturlífið, bari og veitingastaði, góðan mat og sólskin allan sólarhringinn. Í grein eftir 

Tiffany Lam (2011) sem birtist á ferðavef CNN nefnir hún 10 borgir þar sem gaman er að eyða 

jólunum en þar trónir Reykjavík á toppnum. Eins og áður segir er ógrynni af upplýsingum um 

Reykjavík að finna á veraldarvefnum og greinarnar sem nefndar voru hér að framan eru einungis 

lítið brot af áður nefndum upplýsingum um Reykjavík. Þannig er erfitt að fjalla um allt það efni 

sem til er á vefnum en engu að síður áhugavert að skoða hvernig Reykjavík er framsett á vefnum. 

Eins og greinarnar hér að framan sýna er umfjöllunarefnið oft það sama en t.d. er næturlífið í 

Reykjavík afar vinsælt umræðuefni og má sjá í fjölmörgum greinum og umfjöllunum á vefnum. 

 

4. Rannsókn 

Í þessum kafla verður fjallað um það hvernig rannsóknin var framkvæmd, þ.e. hverjir tóku þátt, við 

hvaða mælitæki var stuðst og hvernig framkvæmd rannsóknarinnar var háttað í heild sinni. Að auki 

verður rætt um takmarkanir rannsóknarinnar. Áður en ráðist var í rannsóknina safnaði höfundur 

annarsstigs upplýsingum um vörumerkið Reykjavík, sem fram komu í kaflanum hér á undan. Að 

mati höfundar var takmarkað til af gögnum er varða mælingar á vörumerkinu Reykjavík sem 

áfangastað. Því var sú ákvörðun tekin að afla frekari upplýsinga um vörumerkið Reykjavík með 

megindlegum rannsóknaraðferðum. 
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4.1 Framkvæmd 

Framkvæmd rannsóknarinnar fór fram dagana 13. og 14. júlí 2013. Fyrri daginn fór könnunin fram 

við umferðarmiðstöð BSÍ og við fjögurra stjörnu hótel í Reykjavík. Seinni daginn fór könnunin 

fram á horni Skólavörðustígs og Eiríksgötu. Til þess að fá þátttakendur í könnunina stóð höfundur í 

eigin persónu á áður nefndum stöðum og bað erlenda ferðamenn að taka þátt með kurteisum hætti. 

Þeir erlendu ferðamenn sem samþykktu að taka þátt í könnuninni fengu í hendurnar þriggja 

blaðsíðna A4 skjal ásamt penna og voru beðnir um að fylla út könnunina. Þá máttu þeir leita til 

höfundar ef upp kæmu einhverjar spurningar eða athugasemdir varðandi einstaka spurningar í 

könnuninni. Það tók þátttakendur að meðaltali um 2-5 mínútur að svara könnuninni og nánast allir 

fóru í gegnum könnunina án nokkurra vandkvæða. 

Gengið var úr skugga um að þeir sem tóku þátt í könnuninni höfðu a.m.k dvalið í einn 

sólarhring í Reykjavík þannig að þeir hefðu haft tækifæri á því að kynnast borginni og mynda sér 

skoðun. Eftir á að hyggja hefði verið gott að þýða kannanirnar yfir á fleiri tungumál en höfundur 

tók eftir því að einkar erfitt var að fá spænsku og frönsku mælandi fólk til þess að taka þátt í 

könnuninni. Við úrvinnslu gagna var notast við veforritið SurveyMonkey þar sem svör þátttakenda 

voru handslegin inn í forritið. 

4.2 Þátttakendur 

Þýði rannsóknarinnar var allir erlendir ferðamenn sem koma til Reykjavíkur og upplifa borgina. Af 

þessu leiðir að nánast ógerlegt var að nálgast allt þýðið og þar af leiðandi hafði ekki allt þýðið 

tækifæri á því að taka þátt í könnuninni. Með þennan annmarka í huga var ákveðið að taka 

hentugleikaúrtak af þýðinu. Samtals fjöldi þeirra sem voru í úrtakinu var 111, þar af 56 karlar og 55 

konur. Aldursskiptingin var á þann veg að 30,5% þátttakenda voru á aldrinum 21 – 30 ára, 24,3% 

voru á aldrinum 31 – 40 ára, 24,3% á aldrinum 41 – 50 ára, 10,8% á aldrinum 51 – 60 ára, 6,3% á 

aldrinum 11 – 20 ára og 3,6% á aldrinum 61 – 70 ára. 

 Þegar kom að ástæðu dvalar í Reykjavík sögðust tæplega 83% vera í fríi á meðan að tæp 

11% sögðust vera að heimsækja vini og/eða ættingja. Rúmlega 6% voru að sækja viðburð á Íslandi, 

4,5% voru í Reykjavík vegna fundar eða ráðstefnu og tæplega 1% þátttakenda kom til Reykjavíkur 

vegna annarra erindagjörða. Þá voru þátttakendur í könnuninni af 17 mismunandi þjóðernum en þar 

af voru flestir frá Bandaríkjunum eða samtals 23 manns. Þar næst komu Þjóðverjar með 19 manns, 

Danmörk með 11 manns, Noregur með 9 manns, Bretland með 8 manns og Kanada og Svíþjóð með 

7 manns hver. Hér að neðan má sjá nákvæmt niðurbrot af þjóðernum þátttakenda. 
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Mynd 6. Þjóðerni þátttakenda 

4.3 Mælitæki 

Notast var við megindlega rannsóknaraðferð þar sem spurningalisti var lagður fyrir þátttakendur en 

spurningalistinn var frumsaminn af höfundi undir handleiðslu leiðbeinanda. Helsti kostur 

megindlegrar rannsóknaraðferðar er sá að hægt er að safna upplýsingum um stóran hóp á stuttum 

tíma (Sigurlína Davíðsdóttir, 2003). Með þessa staðreynd í huga var það mat höfundar að 

megindleg rannsóknaraðferð myndi henta best til þess að fá réttmæt svör við 

rannsóknarspurningum ritgerðarinnar. 

Könnunin samanstóð af 10 spurningum en spurningalistann má sjá í heild sinni í viðauka 

ritgerðarinnar. Markmiðið með fyrstu spurningunni var það að varpa ljósi á það hvort Reykjavík 

hafi mætt væntingum erlendra ferðamanna. Í kjölfarið var spurt hvaðan ferðamenn öfluðu sér 

upplýsinga um Reykjavík áður en þeir ferðuðust til Íslands en þannig var hægt að sjá hvort einhver 

fylgni væri milli þess hvort Reykjavík hafi mætt væntingum erlendra ferðamanna og hvaðan þeir 

öfluðu sér upplýsinga um Reykjavík. Þriðja spurningin varpaði svo ljósi á vörumerkjavitund 

þátttakenda gagnvart vörumerkinu/slagorðinu „Reykjavík Pure Energy“ á meðan að fjórða 

spurningin snéri að því að finna út hvort upplifun ferðamanna af vörumerkinu/slagorðinu 

„Reykjavík Pure Energy“ samræmdist raunverulegri upplifun þeirra. Markmið fimmtu 

spurningarinnar var svo það að varpa ljósi á þá eiginleika sem erlendir ferðamenn tengja við 

upplifun sína af Reykjavík en við val á eiginleikum sem spurt var um var notast við grunngildi 

vörumerkisins/slagorðsins Reykjavík Pure Energy sem og grunngildi ferðamálastefnu 

Reykjavíkurborgar 2011–2020. Þannig gaf fimmta spurningin innsýn inn í það hvort grunngildi 

vörumerkisins/slagorðsins „Reykjavík Pure Energy“ og grunngildi ferðamálastefnu 
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Reykjavíkurborgar 2011-2020 samræmdust raunverulegri upplifun erlendra ferðamanna. Sjötta 

spurningin gaf svo innsýn inn í NPS stuðul vörumerkisins Reykjavík.  

Loks voru seinni fjórar spurningar könnunarinnar bakgrunnsspurningar þar sem 

þátttakendur voru spurðir um kyn, aldur, tilgang ferðar og þjóðerni.  

4.4 Takmarkanir rannsóknar 

Áður en farið verður yfir niðurstöður rannsóknarinnar ber að taka það fram að rannsóknin og þar 

með niðurstöðurnar hafa ákveðnar takmarkanir í för með sér. Í fyrsta lagi gefa hentugleikaúrtök, 

eins og stuðst var við í rannsókn þessari, ekki rétta mynd af heildarþýðinu, einfaldlega þar sem ekki 

allir einstaklingar innan þýðisins hafa kost á því að taka þátt. Því er ekki hægt að heimfæra 

niðurstöður rannsóknarinnar með nægilegri vissu yfir á heildarþýðið. Þetta hefur óhjákvæmilega í 

för með sér að ytra réttmæti rannsóknarinnar er ekki fullnægjandi. Að auki skerðir það ytra 

réttmæti rannsóknarinnar að könnunin var einungis framkvæmd á tveggja daga tímabili yfir 

sumartímann en þannig gætu önnur svör komið ef könnunin yrði lögð fyrir að vori, hausti, vetri eða 

öðrum tíma yfir sumarið. Þá var úrtak rannsóknarinnar frekar fámennt þar sem einungis 111 manns 

svöruðu könnuninni og því um tilviljunarkennda úrtaksskekkju að ræða. 

Hvað varðar spurningarnar sjálfar þá voru þær á ensku sem mögulega hafði í för með sér að 

þeir þátttakendur sem ekki hafa ensku sem móðurmál, misskildu einhverjar spurningar, þ.e. 

kerfisbundin úrtaksskekkja. Höfundur tók það hins vegar skýrt fram við þátttakendur, eins og áður 

segir, að þeir mættu leita til hans ef þeir væru óvissir með ákveðnar spurningar eða hefðu 

einhverjar athugasemdir varðandi spurningarnar. Að auki gerði fyrsta spurningin ráð fyrir því að 

erlendir ferðamenn hefðu einhverjar væntingar til Reykjavíkur áður en þeir komu til landsins en 

mögulega hafa einhverjir e.t.v. ekki haft neinar væntingar áður en þeir heimsóttu borgina heim. 

Þá hefði eftir á að hyggja verið gott að spyrja um það hversu lengi þátttakendur hefðu 

dvalið í Reykjavík og hvort þeir hefðu komið áður til Reykjavíkur en það hefur að sjálfsögðu áhrif 

á væntingar þeirra sem og mögulega upplýsingaöflun.  
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5. Niðurstöður 

Í þessum kafla verður farið yfir niðurstöður könnunarinnar. Í fyrstu verður sagt frá svörum við 

fyrstu sex spurningunum en seinni fjórar spurningar könnunarinnar voru bakgrunnsspurningar en 

þeim var gerð skil í kafla 4.2 sem fjallaði um þátttakendur rannsóknarinnar. Þá verður NPS stuðull 

vörumerkisins Reykjavík reiknaður út. Að lokum verða svo svörin við fyrstu tveimur 

spurningunum krosskeyrð saman en tilgangurinn með því er að gefa innsýn inn í það hvort einhver 

fylgni sé milli þess hvernig ferðamenn afla sér upplýsinga um Reykjavík og hvort Reykjavík 

uppfylli þær væntingar sem þeir mynda út frá þessum upplýsingum. 

5.1 Svörun við spurningalista 

Þegar þátttakendur voru spurðir hversu vel Reykjavík hafi mætt væntingum þeirra svöruðu um 41% 

þátttakenda að Reykjavík hafi mætt væntingum þeirra mjög vel. Um 48% svöruðu að Reykjavík 

hafi mætt væntingum þeirra vel á meðan að 11% sögðu Reykjavík hafa mætt væntingum þeirra 

með nægilegum hætti. Aftur á móti svöruðu engir þátttakendur könnunarinnar því að Reykjavík 

hafi mætt væntingum þeirra illa eða mjög illa. 

 

Mynd 7. Uppfylltar væntingar erlendra ferðamanna. 

 

Þegar þátttakendur voru beðnir um að nefna þær leiðir sem þeir nýttu sér til þess að afla upplýsinga 

um Reykjavík, fyrir komu sína, mátti augljóslega sjá að flestir nýttu sér Internetið eða tæplega 

70%. Þá sögðust rúmlega 42% þátttakenda hafa fengið upplýsingar um Reykjavík frá vinum og 

ættingjum á meðan að rúmlega 20% sögðust hafa nýtt sér hina ýmsu bæklinga. Loks nefndu 

rúmlega 15% að þeir hefðu fengið upplýsingar um Reykjavík frá ferðaskrifstofu í heimalandi en 
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tæplega 3% sögðust hafa fengið upplýsingar frá ferðaskrifstofum á Íslandi. Þá nefndu rúmlega 20% 

aðrar upplýsingaveitur. 

 

Mynd 8. Upplýsingaöflun erlendra ferðamanna. 

Í þriðju spurningu könnunarinnar voru þátttakendur beðnir um að svara því hversu kunnugir þeir 

væru vörumerkinu/slagorðinu; „Reykjavík Pure Energy“. Lang flestir eða um 58% sögðust ekki 

kannast við slagorðið/vörumerkið á meðan að rúmlega 13% sögðust kannast lítilsháttar við það. 

Tæp 10% sögðust kannast svolítið við það á meðan að tæp 19% sögðust kannast hóflega við það. 

Aftur á móti sagðist enginn þátttakandi kannast mjög vel við það. 

 

Mynd 9. Vörumerkjavitund gagnvart vörumerkinu Reykjavík Pure Energy. 
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Í framhaldi af þriðju spurningunni voru þátttakendur spurðir hversu vel vörumerkið “Reykjavík 

Pure Energy” samræmdist raunverulegri upplifun þeirra af Reykjavík. Aðeins 1% þátttakenda 

sögðu vörumerkið eiga mjög vel við upplifun þeirra á meðan að rúmlega 35% sögðu vörumerkið 

eiga vel við upplifun þeirra. Þá sögðu rúmlega 27% að vörumerkið ætti nægilega vel við upplifun 

þeirra á meðan að tæp 23% sögðu það eiga illa við og tæp 14% sögðu það eiga mjög illa við 

upplifun þeirra af Reykjavík. 

 

Mynd 10. Reykjavík Pure Energy samanborið við raunverulega upplifun ferðamanna. 

 

Þegar þátttakendur voru beðnir um að nefna hvaða einkenni þeir myndu helst tengja við Reykjavík 

var annarsvegar hægt að velja þau grunngildi sem liggja til grundvallar vörumerkinu/slagorðinu 

Reykjavík Pure Energy og hins vegar þau grunngildi sem liggja til grundvallar ferðamálastefnu 

Reykjavíkurborgar 2011 – 2020. Það einkenni sem flestir þátttakendur, samtals 73%, tengdu við 

Reykjavík var náttúra. Þá tengdu rúmlega 54% þátttakenda menningu og vatn við Reykjavík. 

Önnur einkenni sem þáttakendur tengdu sterklega við Reykjavík voru græn gildi (43,2%), fjölbreytt 

afþreying (36,9%), atorkusemi (33,3%), lífsgæði (31,5%), öryggi (30,6%) og matur (30,6%). Þau 

einkenni sem þátttakendur tengdu síst við Reykjavík voru  þau að Reykjavík væri barnvæn borg 

(7,2%), þar væri sterka upplifun að finna (9,9%) og fjöskylduvæna afþreyingu (17,1%). 
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Mynd 11. Einkenni sem erlendir ferðamenn tengja við Reykjavík. 

 

Í sjöttu spurningu könnunarinnar voru þátttakendur beðnir um að svara á skalanum 0-10 um hversu 

líklegir þeir væru til þess að mæla með Reykjavík sem áfangastað við vin, kollega eða ættingja. Í 

þessari spurningu var því verið að leitast við að finna NPS stuðul vörumerkisins Reykjavík. Mynd 

12. sýnir svör þátttakenda við spurningunni. 

 

Mynd 12. NPS stuðull vörumerkisins Reykjavík. 
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5.2 NPS stuðull vörumerkisins Reykjavík 

Eins og áður hefur komið fram er NPS stuðullinn fenginn með því að reikna samtals prósent þeirra 

sem svara á bilinu 0-6 og draga frá samtals prósentum þeirra sem svara á bilinu 9-10. Eins og sjá 

má á mynd 12. voru samtals 31% þátttakenda sem svöruðu á bilinu 9-10 á meðan að 20% svöruðu 

á bilinu 0-6. Þar af leiðandi er NPS stuðull vörumerkisins Reykjavík; +11. 

5.3 Uppfylltar væntingar ferðamanna samanborið við öflun upplýsinga 

Á mynd 13. má loks sjá hvort Reykjavík hafi uppfyllt væntingar erlendra ferðamanna samanborið 

við það hvernig þeir öfluðu sér upplýsinga um Reykjavík fyrir komu sína til landsins. 45% þeirra 

þátttakenda sem nýttu sér netið til upplýsingaöflunar sögðu Reykjavík hafa mætt væntingum sínum 

mjög vel. Örlítið færri eða 42% þeirra sem nýttu sér netið sögðu Reykjavík hafa mætt væntingum 

sínum vel og þá sögðu 13% þeirra sem nýttu sér netið Reykjavík hafa mætt væntingum sínum 

nægilega. Af þeim sem nýttu sér  bæklinga sögðust 41% Reykjavík hafa mætt væntingum sínum 

mjög vel, 35% sögðu vel og 24% þeirra sem nýttu sér bæklinga sögðu Reykjavík hafa mætt 

væntingum sínum með nægilegum hætti. Þegar kom svo að upplýsingum frá vinum og 

vandamönnum sögðu 53% þeirra sem nýttu sér slíkar upplýsingar  Reykjavík hafa mætt væntingum 

sínum mjög vel, 45% vel og 2% sögðu Reykjavík hafa mætt væntingum sínum  með nægilegum 

hætti. Þeir sem nýttu sér upplýsingar frá ferðaskrifstofu í heimalandi sínu voru almennt jákvæðir 

þegar kom að uppfylltum væntingum en 29% sögðu Reykjavík hafa mætt væntingum sínum mjög 

vel, 59% sögðu vel og 12% svöruðu nægilega. Aðrar niðurstöður má sjá á mynd 13. 

 

Mynd 13. Uppfylltar væntingar ferðamanna samanborið við upplýsingaöflun 
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Til þess að meta það hvort fylgni sé milli þess hvort Reykjavík hafi uppfyllt væntingar þátttakenda 

og hvernig þessir sömu þátttakendur öfluðu sér upplýsinga um Reykjavík ákvað höfundur að reikna 

út nokkurskonar ánægjustuðul, með það að markmiði að setja niðurstöður spurningarinnar í tölulegt 

samhengi. Þessi ánægjustuðull var fenginn út með því að gefa hverjum valkost í fyrstu spurningu 

könnunarinnar stig frá 0-10 með jöfnu millibili, þar sem „mjög illa“ valkosturinn fékk 0 stig, 

valkosturinn „illa“ fékk 2,5 stig, valkosturinn „nægilega“ fékk 5 stig, valkosturinn „vel“ fékk 7,5 

stig á meðan að „mjög vel“ valkosturinn fékk 10 stig. Hvert prósentustig var svo margfaldað við 

þessi tilteknu stig. Út frá þessum útreikningi var því hægt að sjá hvaða upplýsingaveita leiddi til 

þess að væntingum erlendra ferðamanna til Reykjavíkur var mætt með hvað bestum hætti. 

 

 

Mynd 14. Ánægjustuðull 

 

Eins og mynd 14. sýnir mætti Reykjavík væntingum þeirra þátttakenda best sem höfðu fengið 

upplýsingar um Reykjavík fyrir komu sína frá vinum og/eða ættingjum. Þar á eftir komu aðrar 

upplýsingaveitur en nefndar voru í svarmöguleikunum en þar rétt á eftir kom Internetið. Því næst 

komu bæklingar og ferðaskrifstofur í heimalandi þátttakenda og að lokum ferðaskrifstofur á 

Íslandi. 

 

 

 

 

Upplýsingamiðill Ánægjustuðull Útreikningur

Vinir/Ættingjar 878 53*10+45*7,5+2*5

Annað 838 35*10+65*7,5

Internet 830 45*10+42*7,5+13*5

Bæklingar 793 41*10+35*7,5+24*5

Ferðaskrifstofa í heimalandi 793 29*10+59*7,5+12*5

Ferðaskrifstofa á Íslandi 750 100*7,5
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6. Lokaorð 

Ritgerðin leiddi svo sannarlega í ljós að mörkun áfangastaða er langt, strangt og flókið ferli en 

jafnframt mikilvægt til þess að áfangastaðir séu samkeppnishæfir í síbreytilegu og ört stækkandi 

markaðsumhverfi ferðaiðnaðarins. Hvað varðar vörumerkið Reykjavík þá hefur legið fyrir frá árinu 

2004 ákveðin stefnumótun sem nú virðist eiga að endurskoða en þó með ákveðin grunngildi að 

leiðarljósi. Eins og rannsóknin leiddi í ljós virtust þátttakendur þó ekki tengja við öll þau grunngildi 

sem legið hafa til grundvallar Reykjavík – Pure Energy sem og við þau grunngildi sem liggja til 

grundvallar ferðamálatefnu Reykjavíkurborgar 2011 – 2020. Að auki kom fram í kaflanum um 

upplýsingar um Reykjavík á Internetinu að næturlíf, barir og veitingastaðir séu einkenni sem flestir 

virðast tengja sterklega við Reykjavík. Það er því spurning hvernig þessi ímynd kemur til með að 

samræmast þeim fjölskyldu- og barnvænu grunngildum sem áður nefnd ferðamálastefna leggur upp 

með. Höfundur veltir þannig fyrir sér, án þess að geta tekið afstöðu til þess, hvort hægt sé að 

markaðssetja Reykjavík sem fjölskyldu- og barnvæna borg á sama tíma og neytendur virðast tengja 

borgina við næturlíf og skemmtun fram eftir nóttu. Þá virðist vera nokkuð óljóst hvort Reykjavík 

Pure Energy hafi verið opinbert vörumerki Reykjavíkurborgar eða einungis slagorð borgarinnar 

undanfarin ár. Að mati höfundar er það ekki til eftirbreytni að talað sé um vörumerki og slagorð 

sem sama hlutinn. Höfundur er á þeirri skoðun að vörumerkið fyrir Reykjavík eigi einfaldlega bara 

að vera Reykjavík en svo megi auðvitað semja slagorð sem tengjast vörumerkinu og hjálpa til við 

að skapa rétta ímynd af vörumerkinu í huga neytenda.  

Hvað varðar Reykjavík – Pure Energy þá virtist vörumerkjavitund gagnvart vörumerkinu 

vera lítil sem engin meðal þátttakenda. Þess ber þó að geta að hér er einungis verið að fjalla um 

Reykjavík – Pure Energy en ekki vörumerkið „Reykjavík“ en að sjálfsögðu var ekki hægt að spyrja 

þátttakendur sem voru þegar komnir til Reykjavíkur hvort þeir könnuðust við vörumerkið 

„Reykjavík“.  Að auki töldu þónokkrir þátttakendur vörumerkið eða slagorðið Reykjavík – Pure 

Energy samræmast raunverulegri upplifun sinni af Reykjavík illa eða mjög illa. Þessar niðurstöður 

eru nokkuð á skjön við fyrri rannsóknir Höfuðborgarstofu sem fjallað var um í kafla 3. Það ber þó 

að nefna að rannsókn þessi hafði sínar takmarkanir eins og áður hefur verið tekið fram og því ekki 

hægt að alhæfa um niðurstöður hennar. 

Þegar kom að upplýsingaöflun þátttakenda var Internetið vinsælasta upplýsingaveitan og 

undirstrikar það mikilvægi þess að hagsmunaaðilar og stjórnendur vörumerkisins Reykjavík séu 

meðvitaðir um vörumerkið á vefnum og séu jafnframt að fylgjast með þeirri umræðu sem þar fer 

fram en þá á höfundur að sjálfsögðu við samfélagsmiðlana. Höfundur telur einnig að einn allra 
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fýsilegasti kosturinn til þess að markaðssetja áfangastaðinn Reykjavík sé í gegnum Internetið og í 

gegnum umrædda samfélagsmiðla.  

Fylgnin milli upplýsinga og það hvort þátttakendur töldu Reykjavík hafa mætt væntingum 

sínum er nokkuð óljós og erfitt að alhæfa um slíkt. Könnunin leiddi hins vegar í ljós að Reykjavík 

mætti væntingum þeirra þátttakenda best sem höfðu fengið upplýsingar um borgina frá vinum 

og/eða ættingjum. Hvað varðar NPS stuðul vörumerkisins Reykjavík þá er hann jákvæður um 11 

stig. Þessa niðurstöðu er hins vegar erfitt að setja í samhengi þar sem ekki hefur áður verið 

framkvæmd, að því er höfundur best veit, athugun á NPS stuðli vörumerkisins Reykjavík. Því er 

ekki hægt að segja til um hvort stuðullinn feli í sér framför eða afturför þegar kemur að 

viðskiptatryggð gagnvart vörumerkinu. Aftur á móti má bera saman niðurstöðuna við aðra 

áfangastaði sem nefndir voru í kafla 2.3 en þar kom fram að meðal NPS stuðull 15 áfangastaða í 

Ástralíu var +26. Hvort þessir áfangastaðir teljist til samkeppnisaðila Reykjavíkur verður ekki 

svarað í þessari ritgerð en engu að síður er áhugavert að skoða þessa tölfræði með tilliti til árangurs 

áfangastaða þegar kemur að mælingum á NPS stuðlinum. 

Loks fagnar höfundur þeim áformum um að endurskoða eigi vörumerkið Reykjavík og 

marka borgina upp á nýtt með markvissum og skipulegum hætti. Höfundur leggur til að horft sé til 

þeirra módela sem tekin voru fram í þessari ritgerð við endurskoðun á mörkun áfangastaðarins 

Reykjavíkur og að ferlið sé nálgast með kerfisbundnum hætti. Þá þurfa grunngildi hins nýja 

vörumerkis að endurspegla raunverulega upplifun ferðamanna af Reykjavík og vera 

framkvæmanleg fyrir alla hagsmunaaðila. Að auki er mikilvægt að í þessu mörkunarferli skapist 

breið samstaða meðal hagsmunaaðila í Reykjavík þannig að þessir sömu hagsmunaaðilar sjái sér 

fært að innleiða, inn í markaðsstarf sitt, nýtt vörumerki fyrir Reykjavík og þau grunngildi sem 

vörumerkið stendur fyrir. Þegar þessu takmarki hefur verið náð er hægt að markaðssetja vörumerki 

Reykjavíkurborgar út á við og þannig vekja upp vörumerkjavitund og staðfæra ímynd 

vörumerkisins í huga neytenda. 

6.1 Tillögur að frekari rannsóknum 

Höfundur leggur til að vörumerkið Reykjavík og upplifun ferðamanna af vörumerkinu Reykjavík 

sé rannsakað með markvissum hætti og niðurstöður þessara rannsókna verði sýnilegar öllum 

hagsmunaaðilum vörumerkisins. Þessar rannsóknir þurfa að fela í sér athuganir á þeirri ímynd sem 

neytendur hafa af vörumerkinu Reykjavík með hliðsjón af þriggja vídda módeli þeirra Echtner og 

Ritchie sem fjallað var um í kafla 2.7 og segir til um að ímynd áfangastaða byggist á sálrænum og 
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starfrænum þáttum. Í kjölfarið má svo bera saman ímynd áfangastaðarins við markmið þess 

markaðsstarfs sem Höfuðborgarstofa stendur fyrir, grunngildi vörumerkisins og þá ímynd sem 

reynt er að skapa af Reykjavík hverju sinni. 

 Í takt við rannsóknir sem snúa að ímynd áfanagastaðarins þarf að kortleggja með hvaða 

hætti neytendur afla sér upplýsinga um Reykjavík. Eins og þessi rannsókn sýndi fram á var 

Internetið sú upplýsingaveita sem þátttakendur notuðu hvað mest en eins og áður hefur komið fram 

er þó ekki hægt að heimfæra þessar niðurstöður yfir á allt þýðið. Höfundur leyfir sér þó að álykta 

það að Internetið sé ein allra vinsælasta upplýsingaveitan þegar kemur að upplýsingaöflun um 

Reykjavík. Með það fyrir augum er nauðsynlegt að kortleggja hvaða vefsíður það eru sem 

neytendur leita sér helst upplýsinga á um Reykjavík. Í kjölfarið er hægt að yfirfara þessar vefsíður 

þannig að þær gefi sem réttasta mynd af Reykjavík sem áfangastað. 

 Hvað varðar mælingar á NPS stuðlinum þá er það von höfundar að slíkar mælingar hefjist 

svo hægt sé að bera saman stuðulinn milli ólíkra tímabila sem og til þess að sjá hvort um afturfarir 

eða framfarir er að ræða hverju sinni. Að auki er nauðsynlegt að afla upplýsinga um NPS stuðul 

helstu samkeppnisaðila og þannig bera Reykjavík saman við samkeppnina. Þá væri nytsamlegt að 

mæla NPS stuðul ólíkra þátta innan vörumerkisins Reykjavík. Sem dæmi væri áhugavert að skoða 

NPS stuðul veitingastaða í Reykjavík, hótela, ýmisar afþreyingar, safna, viðburða og svo 

framvegis. Með þeim hætti væri hægt að rannsaka og í kjölfarið grípa til aðgerða til þess að auka 

gæði þeirra þátta sem mælast með lágan NPS stuðul. 
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Viðauki: Spurningakönnunin sem notuð var í rannsókninni 

Branding for destinations – Reykjavík as a brand 

This research is a part of my final thesis at the University of Bifröst. The goal of this research is to get an 

idea of how foreign tourists in Reykjavík experience the city.  

I would appreciate you taking the time to complete the following survey; it should take less than five 

minutes of your time. 

Your responses are voluntary and will be confidential. Responses will not be identified by individual. All 

responses will be compiled together and analyzed as a group. 

 

1. How well did Reykjavik live up to the expectations you  had  prior to your arrival? 

(  ) Very well 

(  ) Well 

(  ) Adequately 

(  ) Very poorly 

 

2. From what sources, if any, did you receive information about Reykjavik prior to your arrival? 

You are allowed to mark more than one source 

(  ) Internet 
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(  ) Brochures       

(  ) Friends/Relatives       

(  ) Travel agency in home country       

(  ) Airline       

(  ) Travel agency in Iceland      

(  ) Oter 

 

3. How familiar are you with the brand; “Reykjavík Pure Energy 

(  ) Extremely familiar with it          

(  ) Moderately familiar with it              

(  ) Somewhat familiar with it 

(  ) Slightly familiar with it               

(  ) Not at all familiar with it 

 

4. How well does the brand “Reykjavík Pure Energy” describe your actual experience of 

Reykjavík? 

(  ) Very well      

(  ) Well    

(  ) Adequately      

(  ) Poorly      

(  ) Very Poorly 

 

5. What characteristics, if any, mentioned below do you associate with Reykjavík? 

You are allowed to mark more than one characteristic 

(  ) Nature 

(  ) Culture 

(  ) Creativity 

(  ) Energetic 

(  ) Innovation 

(  ) Water 
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(  ) Food 

(  ) quality of life 

(  ) Robust experience 

(  ) Variety of activities 

(  ) Child friendly 

(  ) family activities 

(  ) Safety 

(  ) Eco friendly 

(  ) None of the above 

 

6. How likely are you to recommend Reykjavík to a friend, colleague or a relative? 

0    1    2    3    4    5    6    7    8    9    10 

0 (not at all likely) - 10 (extremely likely) 

 

7. Age: 

(  ) 11 – 20    

(  ) 21 – 30     

(  ) 31 – 40      

(  ) 41 – 50      

(  ) 51 – 60     

(  ) 61 – 70      

(  ) 71 and older
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8. Gender: 

(  ) Male         

(  ) Female 

 

9. Purpose of visit: 

(  ) Vacation 

(  ) Conference/meeting 

(  ) Visiting friends or relatives 

(  ) Attending event in Iceland 

(  ) Study/research 

(  ) Other 

 

10. Nationality: 

__________________________



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 


